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Tiivistelma

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita tydhyvinvointipdivakokonai-
suuksissa. Toimeksiantajana toimi Evenda Oy, jonka kanssa opinndytetyon tutkimusaihe valittiin yhdessa
ratkaisemaan toimeksiantajan haastetta. Opinndytetyon tutkimusongelma oli “ostopaatostekijoiden juuri-
syiden puutteellisuus tyéhyvinvointipaivakokonaisuuksien hankinnassa”. Tutkimuksen tarkoituksena oli laa-
jentaa toimeksiantajan asiakasymmarrystd, jotta toimeksiantaja voi kehittaa liiketoimintaansa.

Opinnaytetyo toteutettiin laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimusotteen avulla. Aineistonkeruumenetelmaksi
valikoitui teemahaastattelut, joiden avulla haastateltiin kuuden eri organisaation edustajaa Evenda Oy:n
kohderyhman mukaisesti. Aluksi haastatteluista syntyneet aineistot litteroitiin, segmentoitiin ja koodattiin.
Taman jalkeen syntyneista koodeista muodostettiin teemat, jotka analysoitiin teemoittelun avulla. Tee-
moittelusta nousi esille nelja paateemaa. Naista teemoista johdettiin opinnaytetydn johtopaatdkset.

Tutkimustuloksista nousi esille organisaatioiden arvot ja tydhyvinvointipdivakokonaisuuksista koetut mer-
kittavat hyodyt, joita olivat muun muassa tyontekijoiden sitoutuneisuus, yhteisollisyys ja tyon jaljen paran-
tuminen. Tuloksista nousi esille myds budjetin, ajan ja tyontekijoiden merkitys tydhyvinvointipaivien sisal-
I6n valinnassa. Tutkimustuloksista nousi esille, ettd vahvimpia viiteryhmia, jotka ohjaavat organisaation
tyohyvinvointipaivien hankintaa ovat organisaation muut toimipisteet tai osastot.

Johtopaatoksena voidaan pitaa, etta vaikka tyohyvinvointipaivat jarjestetdan tyontekijoita varten, ohjaa
niiden hankintaa organisaation oma etuus. Kuitenkin palveluntarjoajaa miettiessa tyontekijoiden rooli ko-
rostui ostopdatdkseen vaikuttavana tekijana. Nain ollen mainontaa toteuttaessa tulisi miettid mihin osto-
paatdsprosessin vaiheeseen halutaan vaikuttaa. Tama madrittada mainonnan kohderyhman ja tyylin. Tyohy-
vinvointipaivista vastaavien haastatteluista korostui myds helppouden ja sopivuuden arvostaminen. Naista
tekijoista jalostui johtopaatods, jossa ostovalinnan todennakdisyytta voidaan kehittda vastaamalla ostajan
tarpeisiin kokonaisvaltaisesti yhden katon alta. Opinnaytetyon johtopaatosten luotettavuuden kasvatta-
miseksi opinndytetydn pohjalta olisi mahdollista suorittaa jatkotutkimuksia esimerkiksi maarallisin meto-
dein, jonka avulla tutkimusaiheesta saataisiin entista laajempi kasitys.
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Abstract

The purpose of this thesis was to examine the factors influencing purchase decisions in the context of work
well-being day packages. The client of this thesis was Evenda Oy. The research topic was selected with
Evenda Oy to meet the client’s challenge. The research problem of the thesis was "the lack of understand-
ing of the root causes behind purchase decision factors in acquiring work well-being day packages”. The
goal of the research was to expand the client’s customer understanding so Evenda Oy could develop their
business.

The used approach method in this thesis was qualitative research. Thematic interviews were chosen as the
data collection method. The interviews were conducted with six representatives of different organizations,
which matched the target group of Evenda Oy. Firstly, the collected data was transcribed, segmented, and
coded. After that themes were formed from the resulting codes and analyzed through thematic analysis.
Four main themes appeared from the analysis, which were used to form the conclusions of the thesis.

The research results highlighted the values of organizations and the identified significant benefits of work

well-being day packages. These benefits were improved employee commitment, solidarity spirit, and work
performance. The results also highlighted the importance of budget, time, and employees in the selection

of the content of well-being days. It was also found that the strongest reference groups influencing an or-

ganization’s acquisition of well-being days were other offices within the organization.

The conclusion was that even though well-being days are held for the benefit of employees, the acquisition
of such days is driven by the organizations own interests. However, when considering service providers, the
role of employees appeared as an important factor influencing the purchase decision. Therefore, when
planning advertising, it is important to consider which stage of the acquisition process is targeted. This de-
fines both the target group and the used methods of approach. The interviews with those responsible for
well-being days also affirmed the importance of ease and suitability. Based on these factors, the conclusion
was drawn that the possibility of making a purchase decision can be boosted by meeting the buyer's needs
comprehensively under one operator. To increase the reliability of the conclusions, further research based
on the thesis could be done by using quantitative methods, which would provide a wider understanding.
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1 Johdanto

Nykypaivana tyontekijat arvottavat tyossa viihtymista entista enemman. Tyévoiman saatavuuden
heikentyessa organisaatioiden vastuullisuus hyvinvoivasta tyoyhteisdsta nousee ja on osa organi-
saation luomaa kulttuuria. Hyvalla kulttuurilla luodaan sitoutuneita tyontekijoita osaksi organisaa-
tion perustaa ja ne muodostavatkin menestyvan organisaation kulmakiven. (Vuorela 2024, 25.)
Ty6hyvinvointi on edellytys tydssa kehittymiselle ja tydssa kehittyminen taas on tarkea osa tyohy-
vinvointia. Taman takia myds organisaatioiden tuottavuus on vahvasti sidoksissa tyohyvinvointiin.
Kokemus tyéhyvinvoinnista on jokaisen yksilon henkilokohtainen, mutta se syntyy usein tyoyhtei-

sossa. (Haltia, Hanhike, Kyrkko, Lyly-Yrjandinen, Narhinen, Orsila, Ranki, Varje & Ylikdnno 2024.)

Vahva organisaatiokulttuuri korreloi organisaation taloudelliseen kasvamiseen. Taman paivan tyo-
markkinoilla tyontekijat odottavat tyonantajiltansa yha enemman. Tydnantajien siis odotetaan en-
tistd enemman vastaamaan ja tukemaan myds tyontekijan henkilokohtaisia arvoja. Kun tyonteki-
j6ita on organisaatiossa erilaisista lahtokohdista, tuovat he mukanaan erilaisia arvoja seka tapoja
toimia. Tama korostaakin johtajien tarkeytta saada integroitua tyontekijoita osaksi organisaation
omaa toimintakulttuuria. Mitd paremmin organisaatio pystyy vastaamaan tyontekijoiden odotuk-
siin seka integroimaan heidat paremmin osaksi organisaation omaa tyoyhteis63, sita tuottavampia

tyontekijoita heista tulee. (Laker 2021.)

Toisaalta tuottavuuden ongelmat ovat myds vahvasti kytkoksissa heikkoon tyéhyvinvointiin ja jo
pelkastdaan taloudellisesta nakékulmasta huonon tyéhyvinvoinnin aiheuttamat sairaspoissaolot
tuottavat suuria tappioita tyonantajille (Elinkeinoelaman keskusliitto 2023). Tyontekijoiden hyvin-
vointiin panostaminen on Suomessa tyonantajalle yksi tarkeimmista tekijoista, jos haluaa luoda
pitkdkestoista ja kannattavaa liiketoimintaa. Tyohyvinvointi koostuu tyohyvinvointipaivien lisdksi
useista eri tekijoistd, mutta tassa opinndytetydssa kasitellddan tarkemmin tyéhyvinvointipaivakoko-
naisuuksien vaikutuksia tyohyvinvointiin. Vuonna 2020 Suomeen iskenyt covid-19 pandemia on
muuttanut tydelamaa merkittavasti. Tauti pakotti suuren osan suomalaisista etatoihin ja moni or-
ganisaatio on my0ds paattanyt jatkaa etatoilla. Virolaisen (2012, 205) mukaan etadtyo viahentaa esi-
merkiksi tydmatkoihin kdytettya aikaa ja sita kautta tyon kuormittavuutta, mutta vahentdaa myos
mahdollisuuksia tyopaikalla tapahtuvaan yhteisollistavaan ja sosiaalista tyohyvinvointia paranta-

vaan toimintaan.



Taman opinnaytetyon tutkimusaiheena on selvittdd organisaation ostopaatokseen vaikuttavat te-
kijat tyohyvinvointipdivakokonaisuuksia hankkiessa. Opinnaytetyon toimeksiantaja on Evenda Oy,
jonka toimiala on tapahtumatuotanto. Opinndytetyon tutkimustuloksissa tuodaan kattavasti esille
organisaatioiden ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita tydhyvinvointipaivakokonaisuuksia hank-
kiessa. Naiden tulosten avulla toimeksiantaja Evenda Oy voi aloittaa systemaattisesti kehittamaan
tarjontaa ja mainontaa paremman asiakasymmarryksen pohjalta vastatakseen paremmin potenti-
aalisten asiakkaidensa tarpeisiin. Taman lisaksi tuloksia voidaan kayttaa myynnin kohdistamiseen

ja sita kautta kannattavan liiketoiminnan kasvattamiseen myds yleisesti toimialalla.

Opinndytetyon tietoperusta sisaltdaa kolme paatemaa: ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat, osto-
paatosprosessi, seka tyohyvinvointi. Paateemat tukevat yhdessa opinndytetyon aihetta, jossa tut-
kitaan ostopdatokseen vaikuttavia tekijoita tyohyvinvointipadiviakokonaisuuksien hankinnassa. Tie-
toperustan alussa kaydaan |api ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat, jotka voidaan jakaa ulkoisiin ja
sisdisiin tekijoihin. Taman jalkeen kasitelldadn toista padteemaa, ostopaatosprosessia. Toisessa paa-
teemassa perehdytdaan organisaatioiden ostopdatosprosessiin ja sen vaiheisiin. Lopuksi kasitelldaan

opinnaytetyon kolmatta padteemaa, tyohyvinvointia ja sen vaikutuksia organisaatiossa.

Opinndytetyon tavoitteena on luoda laadukas tutkimus niin tutkimuksen kuin kaytannén nakdkul-
masta. Tama tarkoittaa, ettd opinndytetydssa otetaan huomioon toimeksiantaja ja hyva tieteelli-
nen kaytanto. Toimeksiantajan huomioiminen nakyy opinndytetydssa tutkimuksen rajauksessa,
jossa opinndytetyo rajataan vastaamaan toimeksiantajan tarpeita. Opinnadytetyon aiheen valintaa

edesauttoi myos opinnaytetyon tekijoiden kiinnostus ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista.

Tutkimus toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena. Haastattelututkimuksessa haastatel-
tiin teemahaastatteluilla kuuden eri organisaation esihenkilda, jotka vastaavat organisaatiossa tyo-
hyvinvointipdivien jarjestamisesta tai niiden hankinnasta. Haastateltavat esihenkil6t valittiin hei-
dan rooliensa ja vastuualueidensa perusteella tyohyvinvointipaiviin liittyen. Monipuolisen
nakokulman vuoksi haastateltavia valittaessa pyrittiin huomioimaan organisaatioiden keskindinen
diversiteetti. Haastateltavia valittaessa kiinnitettiin huomiota organisaatioiden paatoimialaan,
henkil6ston maaraan ja liikevaihtoon. Teemahaastatteluista syntynyt aineisto analysoitiin teemoit-

telun avulla tutkimuksen tulokset -luvussa.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kaydaan ensiksi [api opinndytetyon aiheen valintaa ja rajausta. Taman jalkeen siirry-
taan tutkimuksen tutkimusongelmaan, tutkimuskysymyksiin, seka tutkimuksen tavoitteisiin. Luvun

lopuksi esittelemme tutkimuksen toimeksiantajan.

Opinndytetyossa kaytettiin tutkimusotteena laadullista eli kvalitatiivista lahestymistapaa ongel-
man ratkaisemiseksi. Aineisto kerattiin teemahaastatteluiden avulla ja analysoitiin teemoittelulla.
Valittujen menetelmien perustelut ja toteutusvaiheet kuvataan perusteellisesti opinndytetyon tut-

kimuksen menetelmat -luvussa.

2.1 Aiheen valinta

Tutkimuksen aiheeseen paadyttiin opinnaytetydn tekijéiden kiinnostuksesta erikoistua ja kasvat-
taa ymmarrysta ostopaatdksiin vaikuttavista tekijoista ja niiden tutkimisesta. Toimeksiantajan
tarve asiakasymmarryksen tutkimiselle antoi opinnaytetyon tekijoille aiheen. Lopullinen rajaus
suunniteltiin vastaamaan Evenda Oy:n spesifimpia tarpeita. Taman toimeksiannon toteutumista
edelsi toisen opinndytetyontekijan vahvat kytkokset toimeksiantajaan. Kyseinen opinndytetyon

tekija on toiminut alihankkijana Evenda Oy:lle vuodesta 2022 alkaen.

Ty6-, Elinkeino-, Sosiaali- ja Terveysministerion Tyoterveyslaitoksen kanssa tehdyssa Ty62030-oh-
jelmassa (2024) painotetaan tydhyvinvoinnin merkitysta tuottavuuteen. Ty62030-ohjelman yhtena
keskeisimpana tavoitteena on kannustaa tydpaikkoja keskittymaan tyohyvinvoinnin ja tuottavuu-
den kehittamiseen. Toisena keskeisena tavoitteena on tyohyvinvointia ja sen uudistamista koske-

van johtajuuden edistdminen. (Haltia ym. 2024.)

Tutkimuksen tarkoituksena on kasvattaa toimeksiantajan asiakasymmarrystad ostopaatoksiin vai-
kuttavista tekijoista. Toimeksiantaja haluaa tutkittua tietoa asiakasymmarryksestd, jotta he voivat
paremmin ymmartaa heidan kohderyhmansa syvempia tekijoita ostopaatoksen syntymiseen. Sy-
vallisemman ymmarryksen avulla toimeksiantaja pystyy optimoimaan paremmin resurssejaan

myynnissa ja markkinoinnissa, mikad kasvattaa toimeksiantajan lilketoimintaa ja tehokkuutta.



Alan kehittamisen ndkdkulmasta aiheen ajankohtaisuus ja toimeksiantajan tarve kohtaavat.
Evenda Oy:n kyetessa vastaamaan asiakkaan syvimpiin ostopaatokseen vaikuttaviin tekijoihin tyo-
hyvinvointipaivakokonaisuuksia hankkiessa, edistaa se lopulta myds Ty62030-ohjelman keskeisim-

pien tavoitteiden saavuttamista, seka toimialan kehittymista.

Opinndytetyon tulokset ovat julkisia ja talloin myoés muiden tyéhyvinvointipaivakokonaisuuksia tar-
joavien yritysten saatavilla. Tutkimus kuitenkin rajattiin vastaamaan juuri Evenda Oy:n tarpeita ja

heidan liiketoimintansa kehittamista.

2.2 Aiheen rajaus

Opinnadytetyon aihe "ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat tyohyvinvointipdivakokonaisuuksia hank-
kiessa” rajattiin vastaamaan toimeksiantajan liiketoimintaa. Evenda Oy:n ty6hyvinvointipdivakoko-
naisuuksien tavoitteena on tarjota “takuuvarmaa naurua, tiimihenkea ja tunnekokemuksia”
(Evenda n.d.). Muilu (2024) vahvistaa opinnaytetyontekijoiden nakemyksen siitd, etta Evenda Oy:n
ty6hyvinvointipaivakokonaisuudet koskevat tyohyvinvointia, mutta niiden tarkoituksena ei ole ke-
hittaa tyohyvinvoinnin fyysista puolta. Nain ollen opinnadytetyontekijat paatyivat rajaamaan fyysi-

sen tyohyvinvoinnin nakoékulman tutkimusaiheen ulkopuolelle.

Opinnaytetyon aihe valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
olivat luonnollinen valinta osaksi tietoperustaa, silld opinnaytetyon aihe on ostopadatokseen vaikut-
tavat tekijat tyohyvinvointipaivakokonaisuuksia hankkiessa. Ostopdatokseen vaikuttavat tekijat
voidaan rajata ulkoisiin ja sisaisiin tekijoihin (Kimiagari & Malafe 2021, 1-3). Nainggolan, Nurchaini
ja Saputra (2023, 125-126) myos jakavat ostopaadtokseen vaikuttavat tekijat tutkimuksessaan sisai-
siin ja ulkoisiin tekijoihin. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat on mahdollista myo6s jakaa neljdan eri
kategoriaan: psykologisiin, henkil6kohtaisiin, sosiaalisiin ja kulttuurillisiin ja taloudellisiin. (Sheikh
2020, 1205). Opinnaytetyon tekijat paatyivat kuitenkin jakamaan ostopaatdkseen vaikuttavat teki-
jat ulkoisiin ja sisaisiin tekijoihin tutkimuksen selkeyttamisen vuoksi. Kummatkin lahestymistavat

sisaltavat samat tekijat, mutta niiden jaottelu on erilainen.



2.3 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tassa tutkimuksessa tutkittiin, miksi organisaatio hankkii tai on hankkimatta tyéhyvinvointipaiva-
kokonaisuuksia. Toimeksiantajan nykytila markkinoilla on vakaa, mutta ostopaatokseen vaikutta-
vien tekijoiden syvallisempi ymmartaminen mahdollistaisi lilkketoiminnallisen kehittymisen toi-
mialalla. Toimeksiantajan ongelma on siis tydhyvinvointipdivakokonaisuuksien hankinnan
juurisyiden puuttuminen. Opinndytetyon aihe maariteltiin toimeksiantajan kanssa yhdessa, jotta

vastaamme todelliseen tarpeeseen.

Tutkimusongelma:

e Ostopddtdstekijoiden juurisyiden puutteellisuus tyéhyvinvointipdivikokonaisuuksien han-
kinnassa

Keskeisin tutkimuskysymys opinnaytetyossa:

o Mitkd tekijdt vaikuttavat tybhyvinvointipdivikokonaisuuksien valintaan tai valitsematta

jéttdmiseen?

Apukysymyksia opinnaytetyodlle:

e Kuinka tyéhyvinvointipdivikokonaisuuksien merkitys ndhddén osana organisaatioita?

e Miten saavuttaa tyéhyvinvointipdivéikokonaisuuksia hankkivat?

2.4 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen keskeisimpana tavoitteena oli selvittda organisaatioiden ostopaatoksiin vaikuttavia
tekijoita tyohyvinvointipaivakokonaisuuksien hankinnassa. Tarkoituksena oli tuottaa selkea ja pe-
rusteellinen tutkimustyo, joka tarjoaa toimeksiantajalle yksityiskohtaisia oivalluksia liiketoiminnan
kehittamiseksi. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa niita tekijoita, joita organisaatiot pitavat

tarkeina tyohyvinvointipaivien hankinnassa, sekd syvempia arvoja ostopaatosten taustalla.



Tavoitteena oli myds ymmartaa tyohyvinvointipdivakokonaisuuksien merkitys tyopaikoilla ja selvit-
taa, kuinka niiden vaikutuksia seurataan. Tarkoituksena oli ymmartaa tyohyvinvointipaivakokonai-
suuksien hankintaa ohjaavia tekijoita myds tyohyvinvoinnin ja sen hyotyjen nakokulmasta. Tutki-
muksella haluttiin myos selvittdaa, millainen organisaation ostopdatdsprosessi on ja kuinka monta
henkilda siihen vaikuttaa. Lisaksi tarkasteltiin, millainen mainonta ostopaatdkseen vaikuttavien

henkildiden mielesta on tehokkainta, ja kuinka mahdolliset viiteryhmat ohjaavat ostopdatosta.

Naiden kasitteiden pohjalta luoduista haastattelukysymyksista saatiin vastauksia keskeisimpaan
tutkimuskysymykseen seka apukysymyksiin. Tavoitteena oli tarjota toimeksiantajalle parempaa
ymmarrysta organisaatioiden ostokayttaytymisestd, jonka avulla resursseja voidaan kayttaa tehok-

kaammin ja kohdistetummin.

2.5 Toimeksiantajaesittely — Evenda Oy

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Evenda Oy. Evenda Oy on korona-aikaan perustettu jyvas-
kylaldinen tapahtumatoimisto, joka toimii paasaantoisesti Keski-Suomen alueella. Evenda Oy jar-
jestaa tapahtumatoimistona monenlaisia tapahtumia juhlista henkiléstotapahtumiin ja tyéhyvin-
vointipaiviin. Evenda Oy:n asiakkaat muodostuvat paasaantoisesti yritysasiakkaista. Heidan
padkohderyhmansa muodostuukin yrityksista ja organisaatioista, joiden henkiléstén koko on va-
hintdaan 30 ja liikevaihto yli miljoona euroa. Yrityksille jarjestettavat tapahtumat painottuvat enem-
man tyohyvinvoinnin edistamiseen kuin tyokyvyn edistamiseen, silla he haluavat luoda tapahtu-

mia, jotka mahdollistavat yhteiséllisyyden ja me-hengen muodostumisen. (Muilu 2024.)

Tamanhetkinen tilanne Evenda Oy:lla on vakaa, mutta toimintaa halutaan kehittda tavoitteellisesti
entisestdaan. Yhtena kehittamiskulmana Evenda Oy pitaa asiakasymmarrysta ja ostokayttaytymists,
silla he haluavat tehostaa toimintaa ja saada varmuutta oikeiden asioiden tekemisesta. Evenda
Oy:n tahtotila on toteuttaa laadukkaita tapahtumakokonaisuuksia, jotka muistetaan pitkdan ja vas-
taavat asiakkaiden tarpeita. Tallad hetkelld Evenda Oy:lla kerdtdan palautetta ja kokemuksia liittyen
tiimiyttaviin aktiviteetteihin. Palautelomake kasittelee lahinna toteutunutta kokemusta, ja sen tar-
koituksena on saada tietoa, jolla palvelun sisdlt6d voidaan kehittdaa. Olemassa olevan palvelun ke-
hittamisen lisdksi Evenda Oy haluaa ymmartda ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ja ndiden

avulla vastata asiakkaidensa kipukohtiin. (Muilu 2024.)



3 Luotettavuus

3.1 Eettisyys

Opinndytetyon tekijat tekivat aineistonhallintasuunnitelman DMPTuuli-alustalla (Liite 2). Suunni-
telmassa kerrottiin aineiston keruusta, sailyttamisesta ja havittamisesta. Laadullisen tutkimuksen
aineiston sadilyttamisen keskeinen periaate on poistaa suorat tunnistetiedot heti, kun aineiston

tekninen toimivuus on varmistettu (Kuula 2015, 214-215).

Tutkimusaineisto kerattiin haastattelemalla kuuden eri organisaation edustajaa. Ennen haastatte-
lua haastateltavalle |ahetettiin ennakkomateriaali sahkdpostitse tutkimuksen ja haastattelun eetti-
syyden ja laadun parantamiseksi. Haastateltaville tulisi informoida ennakkoon opinnaytetyon teki-
joiden yhteystiedot, tyon aihe ja tavoite, toteutukseen liittyvat tekijat eli aika, paikka, kesto ja
nauhoitus, vapaaehtoisuus haastatteluun, materiaalin kasittelyn luottamuksellisuus seka milloin
haastattelusta syntyva litteraatti havitetaan (Hyvarinen, Nikander, Ruusuvuori & Aho 2017, 415).
Haastateltaville lahetetty ennakkomateriaali piti sisallaan edella mainitut tiedot. Taman lisaksi
haastateltaville |ahetettiin haastattelun kysymykset ennakkoon. Talla pyrittiin helpottamaan haas-
tateltavaa ja takaamaan laajemmat vastaukset haastattelutilanteessa. Selvensimme myds haasta-
teltaville ennakkomateriaaleissa kasitteiden “tyohyvinvointipaivakokonaisuus” ja “viiteryhmat”

maaritelmat, jotta haastattelijoilla ja haastateltavilla on yhteinen ymmarrys kasiteltavasta asiasta.

Haastattelujen aluksi haastateltaville vielad kerrattiin ennakkomateriaalin tiedot. Kerroimme heille
tyon tarkoituksen ja tavoitteen, mita tyohyvinvointipaivakokonaisuuksilla tarkoitetaan, haastatte-
lun nauhoittamisesta seka vapaaehtoisuudesta osallistua haastatteluun. Haastateltavalle myds in-
formoitiin, ettei kaikkiin kysymyksiin tarvitse vastata ja ettd hanella on mahdollisuus keskeyttaa
haastattelu. Lopuksi kerroimme viela haastattelun litteraatin havityspaivamaaran seka henkil6- ja
organisaatiotietojen pseudonymisoinnista. Taman avulla varmistimme haastateltavan tietoisuuden
tilanteesta. Pseudonymisointi tarkoittaa sita, etta henkilotietoja kasitelldaan sellaiseen muotoon,
etteivat ne ole yhdistettavissa henkiloon ilman lisatietoja (Tietosuojavaltuutetun toimisto n.d.).
Haastateltavat numeroitiin ja lainauksissa heista puhuttiin esimerkiksi nimimerkilla “Haastateltava
1”7, jolloin vain tutkimuksen tekijat pystyivat tunnistamaan oikean henkildllisyyden. Taman lisdksi

haastattelu oli vapaaehtoinen ja haastateltavalla oli oikeus olla vastaamatta.
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Haastateltavan henkil6tietoja ei otettu ylos eika sailytetty ja haastattelun litteraatti havitetaan vii-
meistddn 17.11.2024. Haastateltaville kerrottiin myds tutkimuksen toimeksiantajasta, seka tekijoi-
den ja toimeksiantajan valisesta salassapitosopimuksesta, joten mitdaan mahdollisesti salassa pi-

dettdvaa tietoa ei tuoda julki.

3.2 Opinndytetyon tekijoiden kytkokset toimeksiantajaan

Toimeksiantaja oli opinndytetyon tekijoille jo entuudestaan tuttuja. Pihlavamaki on toiminut
Evenda Oy:lla ohjelmavastaavana alihankintana elokuusta 2022 Idhtien. Hanen tehtaviinsa kuuluu
padsaantoisesti ohjelma-aktiviteettien vetaminen, mutta han tekee toimeksiantajalle satunnaisesti
myo6s muita tapahtuma-alaan liittyvia tyotehtavia. Pihlavamaella on siis toiminnasta laajempi per-
spektiivi ja pidempiaikainen kokemus. Opinndytetyon tekijat nakevat tutkimuksen kannalta hyvana
asiana, etta tekijoilla on kaksi erilaista nakdkulmaa Evenda Oy:n toimintaan. Kun tutkimuksessa on
kaksi eri nakokulmaa (sisdinen ja ulkoinen), voimme minimoida vahvojen kytkoksien vaikutuksen
tyon objektiivisuuteen. Kytkdkset Evenda Oy:hyn mahdollistavat myds tiiviin yhteistyon, jonka
avulla molemmat osapuolet saavat suuremman hyodyn tyosta. Kytkokset ja sen mahdolliset vaiku-
tukset huomioidaan koko opinndytetydprosessin ajan, jotta tutkimuksesta saataisiin mahdollisim-

man eettinen ja luotettava.

3.3 Tiedonhaku ja lahdekriittisyys

Tutkimuksen tietoperustaosuuden tiedonhankinnassa kerattiin teoriatietoa useista erilaisista lah-
teistd. Lahteiden valinnassa painotettiin monipuolisuutta, jotta aihealueesta saadaan mahdollisim-
man laaja ymmarrys niin akateemisesti, mutta myos kaytannon tasolla. Ndin ollen Iahdevalinnoissa
painotettiin kansainvalisien lahteiden maaraa. Lahteissa huomioitiin myds lahteiden ika ja ajan-
kohtaisuus. Tutkimuksessa hyodynnettiin vanhempaa ja arvostettua tietoa yhdistettyna uuteen ja
olennaiseen tietoon. Taman avulla loimme tiedolle laadukkaan perustan, jota paivitimme uudella

teoriatiedolla.

Tietoperusta rakentui paasaantoisesti kirjojen, artikkeleiden, tutkimuskirjallisuuden, raporttien,
dokumenttien, vertaisarvioitujen blogien ja tutkimuksien ymparille. Léhdeaineistoissa kaytettiin

merkittava maara kansainvalisia |ahteita aihealueen monipuolisen nakékulman saamiseksi. Kan-
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sainviéliset l[ahteet koettiin myds tarpeellisiksi véhaisen suomenkielisen |dhdeaineiston vuoksi. Lah-
teissd painotettiin uusia ja tuoreita teoksia, jotta aihealueesta saataisiin mahdollisimman ajankoh-
tainen tieto. Perusrakenteisiin kaytettiin myds vanhempia hyvaksi havaittuja teoksia, joita tuettiin

ajankohtaisemmilla lahteilla.

Kaupallistentoimijoiden puolueellisuutta huomioitiin lahteiden kaytdssa. Useiden tutkimuksessa
kaytettyjen kirjojen kustantajat ovat osakeyhtiota. “Yhtién toiminnan tarkoituksena on tuottaa
voittoa osakkeenomistajille, jollei yhti6jdrjestyksessé mddrdtd toisin” (624/2006, 5§). Ndin ollen
osakeyhtidilla on mahdollisuus voittoa tavoittelevaan toimintaan, seka voittoa tavoittelematto-
maan toimintaan. Tarkeimmaksi kuitenkin huomioitiin lahteiden sisalto ja ettei silla olisi viitteita
kaupallisuuteen. Suoria kaupallisia lahteita yritysten nettisivuilta kdytettiin vain tukemaan jo ker-

rottua nakdkulmaa, jotta asia saadaan sanoitettua lukijalle helpommaksi.

Tietoperustan aineistoa haettiin pddasaantdisesti Janet Finnan ja Google Scholarin kautta, mutta
myo6s Googlen hakukonetta hyédynnettiin. Pdateemaiset hakusanat lisattiin erilliseen Excel-tauluk-
koon (Liite 3), tiedon systemaattisemman hankinnan vuoksi. Taman avulla opinnaytetyon tekijat
hahmottivat syvallisemmin aihealueen ja jo keratyn tiedon ja kasvattivat tyon eettisyytta lapinaky-
vyydella. Pdateemaisten hakusanojen eri muunnoksia ei kirjattu taulukkoon, jos ne eivét olleet

tyon kannalta relevantteja.

4 Ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat

Tassa luvussa kasitelladn ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
ovat osa kuluttajakdyttaytymisen tutkimusta, jolla pyritdadn selvittamaan mitka tekijat vaikuttavat
yritysten, organisaatioiden ja yksittdisten kuluttajien paatokseen ostaa tai jattda ostamatta tuot-

teita tai palveluita. (Kotler & Keller 2016, 179.)

Opinndytetyossa kuluttajalla tarkoitetaan yritysta, organisaatiota tai henkil6a, joka vastaa tyohy-
vinvointipdivdakokonaisuuksien hankinnasta. Stankevich (2017, 8) luokittelee kuluttajakdyttaytymi-
sen alle yritysten, organisaatioiden ja yksittaisten henkildiden kuluttajakayttaytymisen. Solomon
(2020, 22-23) vahvistaa, etta kasitetta kuluttaja voidaan kayttaa yrityksista, organisaatioista ja yk-

sittdisistd henkiloista ja etta lopulta my6s organisaatioiden paatoksentekijat ovat kuluttajia.


https://d.docs.live.net/6fc530d19d58aa2b/Tiedostot/5§
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Ostopdaatokseen vaikuttavat tekijat voidaan luokitella sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin, joihin lisdksi
kuuluu tarkempia alatekijoita (Al-Hassan & Al-Salamin 2016, 65). Sisdiset ostopaatostekijat tulevat
nimensa mukaisesti yksilon sisalta ja heijastavat yksilon arvoja, tarpeita, tapoja ja perinteita hanen
kayttaytymiseensa. Ulkoiset tekijat ovat ulkoapdin tulevia tekijoitd, jotka vaikuttavat yksilon kayt-
taytymiseen, esimerkiksi mainonta. Ostopadatoksiin vaikuttavia tekijoita on paljon ja jokaisella yksi-
|6113 niiden painoarvo on erilainen. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3-3.2.) Opinnaytetyodssa ul-
koisilla tekijoilla on sisdisia tekijoita suurempi merkitys. Tama johtuu siita, etta ulkoiset tekijat ovat
merkittdvammassa roolissa niin sanotuissa korkean sitouttavuuden hankinnoissa, mitka kosketta-

vat useita ihmisia taloudellisesti ja ajallisesti (Perner n.d.).

4.1 Ulkoiset tekijat

Tassa alaluvussa kasitellemme ulkoisia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Alaluvun aluksi esitte-
lemme mita kaikkea ulkoisiin tekijoihin sisdltyy. Taman jalkeen avaamme tarkemmin eri tekijoita ja

sitd, kuinka ne vaikuttavat kuluttajaan.

Ulkoiset tekijat ovat opinndytetyon kannalta oleellinen osuus, silld ulkoiset tekijat sisaltavat mai-
nonnan, hinnoittelun ja sosiaaliset tekijat. Organisaatioiden ostopaatokset perustuvat Solomonin
(2020, 418) mukaan tarkkoihin spesifikaatioihin palvelusta ja siksi ulkoisilla tekijoilla, kuten hin-
nalla ja tydpaikan henkildstolla on tarkea rooli ostopaatoksiin vaikuttavissa tekijoissa. Perner (n.d.)
painottaa, ettd ulkoisten tekijéiden merkitys korostuu korkeamman sitoutumisen paatoksissa, eli
esimerkiksi kalliimmissa ostoksissa. Kun kuluttaja joutuu tekemaan hanta vahvasti sitouttavia paa-
toksia, pyrkii han etsimaan lisdtietoja tuotteesta tai palvelusta esimerkiksi tuttavilta, tuotearvoste-
luista tai palveluntarjoajan omilta verkkosivuilta (mt). Organisaatioiden tyohyvinvointipdivakoko-
naisuuksiin osallistuu usein kymmenia ihmisia ja ne ovat organisaatioille korkean sitoutumisen
paatoksia myos budjetoinnin puolesta. Taman takia ulkoisten tekijoiden tarkeys korostuu mydos

toimeksiantajalle, silld ne pitavat sisallaan niita tekijoita joihin toimeksiantaja pystyy vaikuttamaan.

Ulkoisiin ostopadatostekijoihin luokitellaan sosiaaliset tekijat, eli ihmiset ja ihmisryhmat. Sosiaali-
silla tekijoilla on merkittava vaikutus kuluttajan ostopdatokseen. Sosiaaliset tekijat voidaan jakaa
kolmeen eri alakategoriaan: perhe, viiteryhmat seka rooli ja status. (Ghosh 2024.) Yksil66n eniten
vaikuttavia ryhmia ovat ne ryhmat, missa henkil6 viettda eniten aikaa. Vaikuttavia viiteryhmia voi

olla useita, silla ne muodostuvat sosiaalisesta ymparistosta (Hvidberg, Kreiner & Stantcheva 2021,
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34). Fernandesin ja Pandan (2019, 131-135) mukaan taman tyyppisida ryhmia ovat esimerkiksi

perhe, ystavapiiri ja tydkaverit.

Perheen rooli sosiaalisena tekijana on keskeinen ja vaikutusta voidaan pitda monitasoisena. Per-
heenjasenten ostokayttaytymisesta yksilo ottaa vaikutteita jo varsin nuoresta lahtien ja perheen
vaikutus nakyy myds usein yksilon kulutustottumuksissa, arvoissa ja asenteissa. Perhe voi kuiten-
kin vaikuttaa mieltymyksilldan suoraan yksilon ostopaatokseen pyrkimalla tietoisesti vaikuttamaan
paadtdksentekoon. (Naim 2023, 4-6.) Opinnaytetydssa sosiaalisista tekijoista perhe on kuitenkin
rajattu tutkittavan aiheen ulkopuolelle. Bergstréom ja Leppadnen (2021, luku 3.1) kertoo perheen
suuresta merkityksesta ostopaatoksissa, Gajjar (2013, 11-14) tunnistaa myos perheen merkityk-
sen, mutta kertoo myds markkinoijien etsivan tahoja, jotka vaikuttavat perheenjasenten ostopaa-
tokseen. Kun opinnaytetyossa tutkitaan yrityksia, organisaatioita ja niiden tyohyvinvointipaivako-
konaisuuksien hankkijoita, ei opinndytetyon tekijat ndhneet perheelld olevan merkittavaa roolia

hankinnassa, koska hankinta ei ole perhetta varten.

4.1.1 Viiteryhmien vaikutus

Samaistumisen tarve johonkin viiteryhmaan voi ohjata kuluttajan ostopaatoksia. (Goldberg &
Groenewald 2022, 39-43). Ryhmig, jotka lisdavat yksilon ostomotiivia jotain tuotetta tai palvelua
kohtaan kutsutaan ihanneryhmiksi. Ndihin ryhmiin kuluttaja haluaa kuulua ja tulla tunnistetuksi
ryhman jasenena. Viiteryhma voi olla myos negatiivinen. Ndihin ryhmiin kuluttaja ei halua kuulua
ja valttelee ostopaatdksilladan ryhmiin samaistumista. (Naim 2023, 4—-6.) Bergstrom ja Leppanen

(2021, luku 3.1) myos vahvistavat vaittaman.

Yksil6 saattaa muokata omaa kayttaytymistaan viiteryhman normeihin sopivammaksi hyvaksynnan
toivossa. Yksilo voi toimia nain, vaikka se olisikin hanen oman luonnollisen kdyttaytymisensa vas-
taista. Sama ilmié nahdaan myds kaanteisesti negatiivisten viiteryhmien kanssa. Yksilé voi myds
vahvistaa yhteenkuuluvuuden tunnetta positiiviseen viiteryhmaan valttelemalla niita brandeja,
jotka han yhdistaa negatiiviseen viiteryhmaan. Talloin yksilo tekee olettamuksen siitd, millaisia
tuotteita tai palveluita hanen negatiiviseksi kokemansa viiteryhma kuluttaa. (Mostert & Naude,

2022, 11-13.)
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My0s yksilon rooli ja status yhteiskunnassa vaikuttavat hanen ostokayttaytymiseensa. Yksilo voi
esimerkiksi ostokayttaytymisellddn pyrkia vahvistamaan asemaansa jossain roolissa tai pyrkia osto-
paatoksillaan edistamaan paasya johonkin rooliin. Haluttua roolia ja statusta voidaan siis pyrkia

saavuttamaan tai yllapitamaan ostokayttaytymiselld. (Naim 2023, 4-6.)

Viiteryhmien tyypit:

¢ lhanneryhmat: Ryhmia, joihin yksilé haluaa kuulua ja joidenka jaseniksi hdan toivoo itsensa
tunnistettavan. Yksilo ei kuitenkaan vield kuulu tdhan ryhmaan. (Goldberg & Groenewald
2022, 39-43.) Tallaisia ryhmia voivat olla esimerkiksi suuret ryhmat, kuten urheiluseurat tai
joukkueet, mutta myos yksittaiset henkilot, kuten julkisuuden hahmot (Bergstom & Leppa-

nen 2021, luku 3.1).

o Negatiiviset viiteryhmat: Ryhmia, joihin yksilo ei halua kuulua ja joidenka jaseniksi han ei
toivo itseddn tunnistettavan. Yksilo pyrkii valttelemaan niita tuotteita tai palveluita, joita

kulutetaan negatiivisessa viiteryhmassa. (Mostert & Naude 2022, 13.)

Jokaisella ryhmalla on tyypillisesti johtohahmo tai johtohahmot, mitka johtavat ryhmaa ja varmis-
tavat muodostettujen toimintatapojen mukaisen toiminnan. (Bergstrom & Leppdnen 2021, luku
3.1.) Johtohahmoksi henkil6 valikoituu yleensa taidon, tiedon, persoonallisuuden tai karaktaarisyy-
den perusteella (Al-Azzam 2014, 82). Kun yksi ihminen voi kuulua useampaan eri ryhmaan, on roo-
leja myOs erilaisia. Sama henkil6 voi olla toisessa ryhmassa johtohahmon asemassa ja toisessa
tyontekijan asemassa. Nadin ollen markkinoijan on tarkea tunnistaa viiteryhman johtohahmo, silla
han toimii viiteryhman mielipidejohtajana ja usein ohjaa viiteryhman ostokayttaytymista vahvin-

ten. (Bergstrom & Leppédnen 2021, luku 3.1.)

Al-Azzam (2014, 82-83) yhtyi my0Os Bergstromin ja Leppasen (2021, luku 3.1) kirjoitukseen ihanne-
ryhmien tarkeydestd mainostajalle. lhanneryhmien mielipidejohtajat ovat tarkeita, silla heidan
kauttansa mainostajat saavat tunnettuutta halutussa kohderyhmassa, ja padsevat vaikuttamaan

tdman myota ostopaatdstekijoihin. (Al-Azzam 2014, 82—-83; Hasprova & Zak 2020, 2-3).
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Ulkoisiin tekijoihin luokitellaan siis myos mainonta seka hinnoittelu, koska myds ndma tekijat ovat
ulkoapain tulevia vaikuttimia (Rahmat & Maolana 2017, 198). Tarve tehda ostopdatds syntyy usein

nykyisen ja halutun tilan valisesta erotuksesta (Hanki 2015).

4.1.2 Mainonta

Mainontaa on useita eri muotoja ja niistd muodostuu yrityksen yksi tarkeimmista viestintakei-
noista. Mainonta on viestintaa, minka tavoitteena on saada suurelle rajatulle joukolle tietoisuutta
mainostajan tuotteista tai palveluista ja pyrkia siten vaikuttamaan kuluttajan ostopaatdkseen.
Mainonnassa on usein pitka- ja lyhytkestoisia toimenpiteitd samanaikaisesti. Naiden tarkoitus on-
kin olla toisiaan tukevia. (Galadanchi, Garba & Bello 2022, 1484—-1486.) Bergstrom ja Leppanen
(2021, luku 5.2-5.4) avaavat, etta pitkdkestoinen mainonta on jatkuvasti esilla oleva viestinta, esi-
merkiksi sosiaalinen media ja kotisivut. Lyhytaikainen on puolestaan vain lyhyen rajatun ajan, esi-

merkiksi maksetut kampanjat eri sosiaalisen median alustoilla (mts. luku 5.2-5.4).

Mainonnan tyyleja voidaan lajitella useammalla eri tavalla. Erilaisten lajittelutapojen avulla mai-
nontaa voidaan tarkastella useammalta eri nakékulmalta. Mainontaa voidaan jaotella muun mu-
assa mainonnan tavoitteiden mukaisesti, mainostettavan kohteen mukaisesti ja mainosvilineiden
avulla. Mainontaa onkin hyva tarkastella useammalta eri nakokulmalta, jotta mainostaja [6ytaa
keinot saavuutta haluttu kohderyhma. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.1.-5.4; Galadanchi,
Garba & Bello 2022, 1484-1486.)

Mainonnan tavoitteiden mukaisessa lajitellussa mainonta on lajiteltu neljaan eri kategoriaan: In-
formoivaan, suostuttelevaan, muistuttavaan ja asiakassuhdetta vahvistavaan (mt. Luku 5.1.-5.4).
Informatiivinen mainonta kertoo tuotteesta ja palvelusta, seka viestii branditietoisuudesta. Suos-
tutteleva pyrkii vaikuttamaan mielipiteisiin kohderyhmassa luomalla suosiota ja varmuutta tuo-
tetta tai palvelua kohtaan. Muistuttava muistuttaa tuotteen tai palvelun olemassaolosta ja tarkey-
desta. Asiakassuhdetta vahvistava kehuu asiakkaan ostopdatosta ja antaa syita ostaa lisaa.
Mainonnassa on tarkeintd 16ytda ne keinot, milld haluttu kohderyhma tavoitetaan. (Kotler & Keller

2016, 609.)
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Usein mainonta kuitenkin on useamman eri muodon summa, mitka tukevat toisiaan niin viestin-
nallisesti, kuin graafisesti (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.4). Mainonnan pohjimmainen tar-
koitus on antaa kuluttajalle syy ostaa tuotteita tai palveluita (Kotler & Keller 2016, 622). Mainonta
on ihmisten ja yritysten ymmartamista ja silla pyritdan aina saavuttamaan haluttu kohderyhma.
Mainonnalla pyritdan myds [6ytamaan keinoja, milla kuluttajien ostopaatostekijoihin voitaisiin vai-
kuttaa. (Mts. 609.) Percy (2021, 7-11) myds vahvistaa mainonnan olevan halutun kohderyhmén

ymmartamista ja heihin vaikuttamista myynnin edistamisen nakdkulmasta.

4.1.3 Hinnoittelu ja palveluiden maarittely

Hinnanvertaaminen on yha yleisin vertailuperuste tarjouksia tarkastellessa. Hinnoittelumalli ja se
mista tekijoista hinnoittelu koostuu, on kuitenkin tarkea maaritella. Hinnoittelu voi perustua esi-
merkiksi yksikkdhintaan. Hinnoiteltava yksikkd voi esimerkiksi olla metrimaara, painomaara, tila-
vuus, tuntimaara tai kokonaispituus. Tilaavan organisaation onkin tarkea maaritella tdma mahdol-
lisimman tarkasti potentiaalisille palveluntarjoajille tarjouksia pyydettaessa. Tarkan maarittelyn
avulla tilaajan on helpompi tehda palveluntarjoajien laatimista tarjouksista vertailukelpoisia keske-

naan. (Nieminen 2016, luku 3.2.)

Palveluiden maarittaminen on tuotteiden hinnoittelua haastavampaa, kun lopullinen tulos ei ole
aina madritettavissa. Palveluita voidaankin maarittaa palveluprosessin mukaisesti. (Mt. Luku 3.2.)
Arvopohjaisessa hinnoittelussa pyritdaan luomaan asiakkaalle arvoa heiddan maksamaa hintaa koh-
taan. Talloin asiakas maksaa hyodysta, minka han saa tuotteesta tai palvelusta. Arvopohjaisessa
hinnoittelussa ei tuodakaan esille tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, vaan vedotaan asiakkaan
arvoihin, jotka tukevat heidan organisaationsa ideologiaa. Nain ollen hinta maarittyy sen mukaan,
kuinka paljon asiakas on valmis maksamaan tuotteen tai palvelun hyddysta. (Raja, Frandsen, Ko-

walkowski & Jarmatz 2020, 144.)

Tuotteen tai palvelun arvo ei kuitenkaan takaa tuottoa, vaan arvo pitda osata tuoda esille kulutta-
jalle. Kuluttaja tulee saada ymmartamaan hyoty ja saada arvostamaan tuotetta tai palvelua. Suurin
tekija ostohalukkuuteen on arvo, mita kuluttaja saa vastineeksi. Kun kuluttaja yhtyy hinnan ja ar-
von tasapuolisuuteen, palaa hin todennakéisemmin uudelleen. (Simon, Orvomaa, Jonason, Morée

& Lahdesmaki 2021.)
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4.2 Sisaiset tekijat

Sisdiset ostopdatostekijat voidaan jakaa demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin ostopadatosteki-
joihin. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1). Sosiaaliset ostopaatostekijat ovat myos ulkoisia os-
topaatostekijoita. Opinnaytetydntekijat kuitenkin sijoittivat sosiaaliset ostopaatostekijat ulkoisten
tekijoiden alalukuun, koska Bergstrom ja Leppanen (2021, luku 3) puhuvat sosiaalisista tekijoista
enemman ulkoisina tekijoina. Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan siis demografisia ja psykologisia

ostopaatostekijoita.

Sisdisten tekijoiden vaikutus on heikompi korkean sitouttavuuden ostopadatoksissa (Perner n.d.).
Jos ostopdatoksen tekija ei koe valinnallansa olevan suurta merkitysta esimerkiksi yrityksen toi-
mintaan, ei han todennakdisemmin kysy myodskaan kollegoiden mielipidetta tai etsi tarkempia tie-
toja tuotteesta tai palvelusta. Tall6in ostopdatods pohjautuu yksilon omiin kokemuksiin ja ajatuk-
siin. Perner (n.d.), Kotler ja Keller (2016, 216) ja Solomon (2020, 416—417) kuitenkin korostavat,
ettd ostopaatoksien takana ovat yksittaiset henkildt, joihin asiantuntija-asemastaan huolimatta voi
ty6hon liittyvissa ostopadatoksissa vaikuttaa myos sisdiset tekijat, kuten omat kokemukset ja asen-
teet. Nain ollen, vaikka ostopdatokset syntyvat ammatillisessa kontekstissa, eivat ne ole tadysin ob-
jektiivisia tai irrallisia sisdisista tekijoista. Toisin sanoen henkilon omat arvot, asenteet ja kokemuk-
set voivat vaikuttaa siihen, millaisia paatoksia he tekevat ammatillisessa roolissaan. (Mts. 416—

417.)

4.2.1 Demografiset tekijat

Demografia eli vaestotietiede tutkii vaestojen rakenteita, kehitysta ja muutosta. Demografiset te-
kijat ovat helpommin mitattavissa muihin sisdisiin tekijéihin verrattuna, koska ne ovat ns. Kovia
tietoja, joita voidaan mitata esimerkiksi numeerisesti (Bergstrom ja Leppanen 2021, luku 3.1). De-
mografisia tekijoita ovat muun muassa ika, sukupuoli seka tulo- ja koulutustaso ja niilla vastataan
kysymykseen “Kuka kuluttaa?” (Helsingin yliopisto n.d.). Vaikka tulo- ja koulutustaso ovatkin de-
mografisia tekijoitd ovat ne vahvasti kytkoksissa sosiaalisiin tekijoihin, koska yksilon tulo- ja koulu-
tustaso maarittavat hanen sosioekonomista asemaansa (TEPA-termipankki 2024) ja sosioekonomi-

nen tausta taas vaikuttaa yksilon koulutusvalintoihin (Valtioneuvosto 2021).

Demografisten tekijoiden on todettu olevan merkittavassa asemassa ostopaatokseen vaikuttavana

tekijana. Puska, Stojanovi¢, Sadi¢, ja Beci¢ (2018, 12) vaittdvat tutkimuksensa pohjalta kolmeksi
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merkittavimmiksi demografiseksi ostopaatostekijaksi sukupuolen, kotitalouden tulot ja tyollisyysti-
lanteen. Koulutustasoa ja ikaa ei samassa tutkimuksessa nahda yhta merkittaviksi tekijoiksi. (Mts.

12). Lugioyo (2022, 20) vahvistaa, etta tulotaso on yksi merkittavimmista ostopdatokseen vaikutta-
vista tekijoista ja korostaa, etta kuluttajan palkkatason nouseminen korreloi kuluttamisen lisdanty-

misena.

4.2.2 Psykologiset tekijat

Psykologisten tekijoiden vaikutus ostopaatokseen on jokaisella yksildllinen. Ne voivat muokata ku-
luttajan ostokayttaytymista esimerkiksi hyvin impulsiiviseksi tai suunnitelmalliseksi. (Lichev 2017,
9-10.) Naim (2023, 3—6) my0s vahvistaa vaittdman. Kuluttajan sisdinen motivaatio ohjaa hanta
tayttamaan erilaisia tarpeita. Kuluttajan alkaessa etsimaan tyydytysta syntyneeseen tarpeeseen on
tarve muuttunut motiiviksi. (Gajjar 2013, 13.) Maslow’n tarvehierarkiassa esiteltyjen pakollisten
tarpeiden tyydyttaminen on kuluttajalle ensisijaista ylempiin tasoihin verrattuna. Kun kuluttaja
saavuttaa jonkin tarvetason, muodostuu hanelle uusia tarpeita aina ylempaa tarvehierarkiasta.
(Khursid & Khursid 2024, 305.) Taman vuoksi markkinoinnilla usein pyritadnkin luomaan mieliku-
vaa siitd, ettd se tayttaa jonkin tarpeen tai luoda mielikuvaa, etta tuote edistdaa epasuorasti tar-

peen saavuttamista. (Nunes, Alamin, Bennett, & Brem 2023, 2-4.)

Asenteet ja arvot ohjaavat yksilon ajatuksia ja tekoja, ja kertoo henkilon taipumuksista suhtautua
asioihin tietylla tavalla. Asenteet ja arvot kulkevat kadsikadessa, silla niista heijastuu ihmisen arvo-
maailma. Asenteet syntyvat ulkoisten tekijoiden vaikutuksesta, kuten mainonnasta ja viiteryh-
mistd. Asenteiden syntymiseen vaikuttaa omat kokemukset, vaikuttavimmat viiteryhmat ja jo ke-
ratty tieto liittyen aihealueeseen. Yritykset haluavat puolestaan ymmartaa kuluttajien asenteita ja
arvomaailmaa, jotta he voivat kehittda mainontaansa vastaamaan paremmin kuluttajien arvoja.
Naiden muuttaminen positiiviseen suuntaan on kuitenkin hidasta ja vaatii yritykseltad usein pitka-

janteista tyota muuttaa tai vahvistaa haluttua mielikuvaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

5 Organisaation ostopaatosprosessi

Ostopaatosprosessilla tarkoitetaan prosessia, joka kdydaan vaiheittain lapi miettiessa ja arvioi-

dessa jonkin palvelun tai tuotteen hankkimista. Ostopaatosprosessi sisaltdd myos hankinnan, seka
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hankinnan jalkeisen toiminnan. Ostopaatdsprosessi voidaan jakaa siis useampiin vaiheisiin. (Mar-
vasti, Huhtala, Yousefi, Vaniala, Upreti, Malo, Kaski & Tikkanen 2021, 127-128.) Tassa luvussa tar-
kastellaan ostopaatosprosessia organisaation nakokulmasta ja ostopaatokseen vaikuttavia henki-
|6ita. Organisaatioiden ostopdatosprosessi on olennainen osa opinnadytetyotd, kun selvitetdaan
organisaation ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Kotler ja Keller (2016, 216) my0s toteavat, etta
ostopaatokseen vaikuttavat henkil6t (Buying centre) ovat olennainen osa ostopaatdsprosessia,

silla he tekevat paatokset hankinnoista.

Organisaation ostopaatOsprosessia maarittaa hyvin pitkalti se, onko kyseessa uusi hankinta, muo-
kattu hankinta vai rutiinihankinta. Rutiinihankinnat ovat toistuvia uudelleenostoja, jotka eivat juu-
rikaan tyollista organisaation henkil6stoa. Muokattuja hankintoja tapahtuu, kun organisaatio tah-
too tehda pienia muutoksia rutiinihankintaan, esimerkiksi vaihtamalla palveluntarjoajaa. Uudet
hankinnat ovat organisaatioille ty6laimpia hankintoja, silla organisaatioilla ei ole aiempaa koke-
musta samanlaisista hankinnoista. Nain ollen uudet hankinnat sisaltavat suurempia riskeja kuin ru-
tiinihankinnat. Aiempi kokemus hankittavasta maarittaa riskin suuruuden ja tdman vuoksi uusien

hankintojen ostopaatokseen osallistuu useampia henkil6ita. (Solomon, 2020, 418.)

Taulukko 1. Organisaation hankintatilanteet (Solomon 2020, 418, muokattu)

Hankintatilanne Vaivannako Riski Ostajien osallistumi-
nen

Rutiinihankinta Pieni/llman suurem- Matala Automaattinen uudel-
paa harkintaa leenosto. Ei osallistujia

Muokattu hankinta Kohtalainen har- Matala/Kohtalainen Yksi tai muutama hen-
kinta/Pienid muutoksia kilo, jotka osallistuvat
rutiinihankintaan ostopdatokseen

Uusi hankinta Suuri/Ei aiempaa koke- | Korkea Useita henkil6itad osal-
musta hankittavasta. listuu ostopadatokseen
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5.1 Organisaation ja kuluttajan ostopaatosprosessi vertailussa

Organisaation ostopaatosprosessi on yksityishenkil6a monimutkaisempi ja siind on huomioitava
useita tekijoita ja vaiheita. Organisaatioissa ostopaatokset perustuvat usein tarkkoihin spesifikaati-
oihin. Ostopaatokset ovat harkittuja, koska ostopaatdsten vaikutus organisaatioissa on monitasoi-
nen ja niilla pyritdadn lahes aina jonkin tavoitteen saavuttamiseen. Herdteostokset ovat harvinaisia,
koska ostotoiminta organisaatioissa on yleisesti ottaen yksittaista kuluttajaa suunnitelmallisem-
paa. (Solomon 2020, 417.) Kuluttajan ostopdatosprosessia kuvataan yleensa viisivaiheiseksi pro-
sessiksi (Kuvio 1). Ensimmaista kertaa viisivaiheisen prosessin esitteli John Dewey vuonna 1910,
joka loi viitekehyksen kuluttajakayttaytymisen malleille (Bruner & Pomazal 1988). Myéhemmin
mallia on kayttanyt esimerkiksi Comegys, Hannula ja Vaisanen (2006, 338) seka Kotler ja Keller

(2016, 195).

Kotler ja Keller (2016, 220) esittelevat kahdeksanvaiheisen ostopaatosprosessin (Taulukko 2), joka
on luotu kuvaamaan B2B-kauppaa. Organisaation ostopdatosprosessi voi olla myds suoraviivainen
ja muistuttaa viisivaiheista mallia (Kuvio 1), jos ostajaorganisaatiolla on aiempaa tuntemusta ostet-
tavasta palvelusta ja taman markkinasta. Ensimmaisilla ostokerroilla ostopaatdsprosessi voi muis-
tuttaa siis enemman kahdeksanvaiheista mallia, mutta yhteistyon jatkuessa prosessit lyhenevit ja
automatisoituvat. (Mts. 195, 220-223.) Opinndytetyon tekijat kokivat tarkedksi ottaa huomioon
myo0s viisivaiheisen mallin ostopaatdsprosessista, silla haastateltavien edustamien organisaatioi-
den valintakriteerina oli se, etta heilla oli aiempaa tuntemusta tyohyvinvointipaivakokonaisuuksien

hankinnasta ja ndin ollen ostopaatdsprosessi ei valttamatta ole kahdeksanvaiheinen.

Alla kuvatuissa organisaation ja kuluttajan ostopaatosprosessin vaiheissa on myos paljon samanlai-
suuksia. Molemmissa prosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta, josta edetaan tiedonetsintaan tarvit-
tavasta tuotteesta. Molemmat prosessit paattyvat ostoksen jalkeiseen kadyttdaytymiseen. Tama
vaihe sisaltaa oston arviointia eri nakokulmista. Organisaatioilla tdma vaihe on yleensa kuluttajaa

huomattavasti jarjestelmallisempi ja raportoidumpi. (Solomon 2020, 416-418.)
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Taulukko 2. Organisaation kahdeksanvaiheinen ostoprosessi (Kotler & Keller 2016, 220, muokattu)

Ostoprosessin vaiheet Uusi hankinta Muokatut hankinnat Rutiinihankinta
1. Ongelma Kylla Mahdollisesti Ei
2. Tarvemaarittely Kylla Mahdollisesti Ei
3. Tuotemadrittely Kylla Kylla Kylla
4. Tarjoajan haku Kylla Mahdollisesti Ei
5. Tarjouspyynnét Kylla Mahdollisesti Ei
6. Tarjoajan valinta Kylla Mahdollisesti Ei
7. Tilausmenettely Kylla Mahdollisesti Ei
8. Arviointi Kylla Kylla Kylla

Tarpeen Informaation L - Ostoksen
havaitseminen* etsiminen * Arviointl * Ostopaatds * jalkeinen
kayttaytyminen

Kuvio 1. Kuluttajan viisivaiheinen ostop&datosprosessi (Comegys, Hannula & Vaisanen 2006, 338,

muokattu)
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5.2 Ostopaatokseen vaikuttavat henkilot

Ostopaatokseen vaikuttavista henkilGista, jotka toimivat organisaation sisalla tai ovat vahvasti sii-
hen kytkoksissad kaytetdaan termia buying center (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36). Organisaation osto-
paatokseen vaikuttavilla henkiléilla voi olla eri rooleja, mutta heita kaikkia yhdistaa mahdollisuus
vaikuttaa ostopdatokseen syntymiseen tai syntymattad jdamiseen jossain kohtaa ostoprosessia

(Taulukko 2).

Siemieniako, Makkonen ja Mitrega (2023, 101-102) jakavat ostopaatdkseen vaikuttavat henkil6t
seuraaviin rooleihin: Ostaja/ostajat, kayttajat, ostoprosessin kdynnistajat, portinvartijat, paattajat,
hyvaksyjat seka asiantuntijat ja muut vaikuttajat. Yhdelld henkil6lla voi olla useita rooleja ostopaa-
tokseen vaikuttavana henkilona. Tyontekija voi esimerkiksi olla lopullisen hankinnan kayttaja,
mutta myo6s samalla ostoprosessin kdaynnistaja. Tyontekija voi siis tunnistaa hanen tyotaan koske-
van tarpeen, kertoa siita muille ostopaatokseen vaikuttaville henkil6ille ja ndin aloittaa ostopaa-
tosprosessin. Portinvartijat ovat tyontekijoita, jotka mahdollistavat tai estavat myyjien ja informaa-

tion padasemisen muille ostopdatokseen vaikuttaville henkildille. (Kotler & Keller 2016, 216.)

Organisaatioiden ostopaatokset ovat lopulta yksildiden tekemia ja nailla yksilGilla on omat henkil6-
kohtaiset motiivinsa ja nakokulmansa, joihin vaikuttaa muun muassa ika, tulotaso ja tyckokemus.
Taman vuoksi organisaatioiden ostopaatdsprosessiin mahtuu myos irrationaalisuutta. (Bergstrom

& Leppanen 2021, luku 3.3; Kotler & Keller 2016, 216.)

6 Tyohyvinvointi

Tassa luvussa esitellaan tydhyvinvoinnin osa-alueet, tyhy- ja tykytoiminnan erot seka perustellaan
tutkimuksen rajauksia tyohyvinvointiin ja siihen vaikuttaviin tekijoihin liittyen. Puttonen, Hasu ja

Pahkin (2016, 6) maarittelevat tyohyvinvoinnin seuraavanlaisesti: “Ty6hyvinvointi tarkoittaa, etta
tyd on mielekasta ja sujuvaa turvallisessa, terveytta edistdavdssa seka tyouraa tukevassa tyoympa-

ristdssa ja tyoyhteisossa.”

Ty6hyvinvointi voidaan jakaa neljadn osa-alueeseen: fyysinen, psyykkinen, sosiaalinen ja henkinen

ty6hyvinvointi. Naista osa-alueista muodostuu kokonaisvaltainen tyéhyvinvointi. Kokonaisvaltai-
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seen tyohyvinvointiin vaikuttaa organisaation lisdksi myos tyontekija itse sekd yhteiskunta. Yhteis-
kunnan tehtdvana on saataa lakeja ja luoda tukitoimenpiteitd, jotka mahdollistavat tyohyvinvoin-

nin. (Virolainen 2012, 12.)

Ty6hyvinvointitoiminnan tarkoituksena on kehittaa ja yllapitaa henkiloston henkista ja sosiaalista
tyohyvinvointia. Toisinkuin tydkykya tukeva toiminta (tyky-toiminta), tyohyvinvointipdivien pita-
mista ei ole maaritelty tyoterveyshuoltolaissa pakolliseksi ja on siten tyonantajalle taysin vapaaeh-
toista. Tyky-toiminnalla voidaan tarkoittaa esimerkiksi fysioterapeutin vetamaa tuntia, jolla pyri-
taan lisdamaan tietoisuutta tydergonomian tarkeydesta. Tyky-toiminnan taytyy myos olla
kirjattuna tyoterveyshuollon toimintasuunnitelmaan. Tyhy-toiminta ei vaadi tallaista raportointia.

(Tehy n.d.)

Vaikka ty6hyvinvointi onkin kokonaisuus, ei tassa opinnadytetyossa kasitella fyysista tyohyvinvoin-
tia. Tyohyvinvointipaivien merkitys fyysiseen tyohyvinvointiin ei ole huomionarvoinen, silla Virolai-
sen (2012, 17) mukaan fyysisen tydhyvinvoinnin kehitystoimenpiteet koskevat esimerkiksi tyon er-
gonomiaa. Ndin ollen fyysinen tyéhyvinvointi on rajattu tutkimusaiheen ulkopuolelle

opinnaytetyon tekijoiden toimesta.

6.1 Sosiaalinen tyohyvinvointi

Ystavyyssuhteet tyopaikalla kasvattavat sosiaalista tyohyvinvointia, tehokkuutta ja tuloksellisuutta.
Kun tyontekijat ovat keskenddan enemman kuin tydkavereita, nostaa se tydssa viihtymista ja luotta-
muksen ilmapiirida. Nain ollen tyontekijat, jotka omaavat ystavyyssuhteen keskenaan tekevat te-
hokkaammin paatoksia. Tama perustuu luottamukseen seka ldapinakyvaan keskustelukulttuuriin.
Ystavat tyopaikalla ovat myds valmiita auttamaan toisiaan enemman ilman taustalla olevia motii-

veja tai aikeita, joka johtaa my6s parempiin asiakaskokemuksiin. (Clifton & Harter 2021, luku 2.)

Sosiaalisella tyohyvinvoinnilla on selkea vaikutus tyontekijoiden sitoutuvuuteen ja yleiseen hyvin-
vointiin. Korkeaan sitoutuvuuteen omaavat tyontekijat ovat onnellisempia, mutta myds kiinnostu-
neempia tyota kohtaan, kun taas vahaisen sitoutuvuuden omaavat kokevat enemman stressia ja
alakuloisuutta. Kun ihmiset valittavat tyopaikalla toisistaan kuin ystdvista, nostattaa se tyopaikan

yleista ilmapiirid seka sitoutuvuutta tydontekemiseen. (Mt. Luvut 2 ja 4.)
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Tyohyvinvointipdivat mahdollistavat aikaa tutustumiselle myos tydajan ulkopuolella. Tassa opin-
nadytetyossa keskitytdaankin l1ahinna sosiaaliseen tyohyvinvointiin ja tarkastellaan organisaation vai-

kutusta tyohyvinvointiin tydhyvinvointipaivien avulla. (Tehy n.d.)

6.2 Tyohyvinvoinnin merkitys organisaatiolle

Puttonen ja muut (2016, 4) korostavat raportissaan tydhyvinvoinnin merkitysta kilpailuvalttina
tyontekijoista. Vuorela (2024, 25) vahvistaa taman, silla nykypaivana tyontekijat arvottavat tyossa
viihtymista entista enemman. Tyovoiman saatavuuden heikentyessa organisaatioiden vastuulli-
suus hyvinvoivasta tyoyhteisOstd nousee ja on osa organisaation luomaa kulttuuria. Hyvalla kult-
tuurilla saadaan luotua sitoutuneita tyontekijoita osaksi organisaation perustaa ja ne muodosta-

vatkin menestyvan toiminnan kulmakiven. (Mts. 25.)

Ty6hyvinvoinnilla on todettu olevan positiivinen vaikutus organisaation tuloksiin. Tama ilmio joh-
tuu monista tekijoista, kuten motivoituneemmista tyontekijoista ja pienemmista kustannuksista
sairaspoissaoloihin. Motivoituneet tyontekijat ovat halukkaampia ja kykenevaisempia jatkuvaan
oppimiseen, joka on nykymaailmassa useilla aloilla suotavaa kilpailukyvyn sailyttamiseksi. (Haltia

ym. 2024, 32-34.)

Hyvinvoivien tyontekijoiden riski tydtapaturmiin ja virheisiin tydssa on myds pienempi. Tama moti-
voi organisaatioita pitdmaan huolta henkilostostaan, silld jo yhdesta sairauspoissaolosta aiheutuu

tyonantajalle keskimaarin 370 € kulu. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2023.)

Tyontekijakokemusta voidaan kehittda palkitsemalla sekd panostamalla tydymparistoon ja tyossa
viihtymiseen. Tyontekijat arvostavat hyvaa organisaatiokulttuuria edellisia sukupolvia enemman
(Mellanen & Mellanen 2020, 118-121.) Yhteenkuuluvuuden tunne on paljon muutakin, kuin tyén
tekemistd yhdessa. Se on tuntemista ja vuorovaikuttamista muutenkin kuin tyékavereina. (Van-

denbroucke 2022, 31.)

6.3 Tyon merkitys hyvinvoinnille

Ty6 on ihmisen yksi keskeisimpia kokemuksia ja on merkittdva osa ihmisen elamaa. Taman takia
monet tyontekijat kokevat tarkeaksi miettia tyota myos hyvinvoinnin ndakokulmasta, silla monille

tyo on paljon muutakin, kuin tapa ansaita aineellista omaisuutta. (Mellanen & Mellanen 2020.)
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Tyytyvaisyys yksityiselamaan vaikuttaa tyytyvdisyyteen tyopaikalla. Tydssa koettu tyytyvaisyys taas
vaikuttaa positiivisesti yksityiselamassa koettuun tyytyvaisyyteen. Nain ollen tyolla on suuri merki-
tys ihmisen kokonaisvaltaiseen onnellisuuteen ja tyytyvaisyyteen elamasta. (Weziak-Bialowolska,

Bialowolski, Sacco, VanderWeele, & McNeely 2020.)

7 Tutkimuksen menetelmat

Tassa luvussa kasitellddn opinnaytetyohon valikoitunutta tutkimusotetta, aineistonkeruumenetel-
maa seka aineiston analyysimenetelmaa. Luvussa perustellaan opinnaytetydssa kaytettyjen mene-
telmien ja toteutustapojen sopivuutta suhteessa tutkimuksen tavoitteisiin ja tutkimusongelmaan.
Opinndytetyon aihe maariteltiin toimeksiantajan kanssa yhdessa, jotta opinnaytetyolla vastattai-
siin todelliseen tarpeeseen. Opinnadytetyon tekijat kuitenkin maarittelivat tutkimuksen menetel-

mat itse pohjautuen tutkittavaan ongelmaan.

Opinnaytetyon tutkimusongelma, jota lahdettiin ratkaisemaan: “Ostopdiditéksen vaikuttavien teki-

joiden juurisyiden puutteellisuus”.

7.1 Luotettavuusmenetelmat

Tutkimuksen luotettavuusmenetelmilla tutkimuksesta rakennettiin onnistunut, laadukas ja luotet-
tava tuotos. Tutkimuksissa luotettavuutta ja laatua maaritellaan reliabiliteetin ja validiteetin
avulla. Validiteetilla tulkitaan, onko ongelma maaritelty oikein. Se siis kertoo, tutkitaanko tutki-
muksessa oikeita asioita. Reliabiliteetilla taas kuvastetaan tutkimuksesta nousseiden tulosten py-
syvyytta eli sitd onko tutkimuksesta nousevat tulokset toistettavissa uudella tutkimuksella. (Kana-
nen 2019, 31.) Reliabiliteettia voidaan osoittaa tutkiessa kolmella eri tavalla. Ensimmaisessa
tavassa reliabiliteetti todistetaan toistamalla tulokset toisella tutkimuskerralla. Toisessa tavassa
reliabiliteetti osoitetaan tavalla, missa kaksi tai useampi paatyy samaan tulokseen. Kolmantena ta-
pana on saavuutta tulos kahdella rinnakkaisella tutkimustavalla. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 185—

186.)

Ennen haastatteluja opinndytetyon validiteettia Idhdettiin rakentamaan kattavalla ja laajalla tieto-

perustalla, jotta opinndytetyontekijoilla on riittdva ymmarrys tutkittavasta aiheesta. Kanasen
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(2019, 31) mukaan validiteetti epdonnistuu, jos tutkittavaa ongelmaa ei olla osattu maaritell3, ai-
neistoa ei ole ollut riittavasti, eika siita ole pystytty tekemaan johtopaatoksia. Opinnaytetyon teki-
joiden tuli siis aluksi kerata riittavan suuri ymmarrys aihealueesta, jotta ongelma saatiin kiteytettya
ja sita voitiin lahtea tutkimaan. Taman jalkeen opinndytetyontekijoiden piti tehda ensimmainen
suuri valinta, eli paattaa milla lahestymiskeinolla tutkittavaa ongelmaa lahestytaan. Taman jalkeen
ongelman ratkaisemiseksi tuli valita menetelmat, joilla aineisto kerattaisiin, seka analysoitaisiin.

Laajojen ja laadukkaiden menetelmien perusteluiden jalkeen haastattelut pystyttiin aloittamaan.

Haastatteluiden aikana opinnaytetyon reliabiliteettia kasvatettiin teemahaastattelusta syntyneen
aineiston analysoinnissa. Opinndytetyontekijat laativat aineistosta yhteisen Excel-tiedoston, joka
piti sisallaan litteraatit, tiivistykset, segmentit ja koodit. Opinnaytetyontekijat toteuttivat Excel-tie-
doston litteroinnin ja tiivistyksen yhdessa. Taman jalkeen opinnaytetyontekijat tekivat itsendisesti
Excel-tiedoston segmentointi ja koodaus vaiheen. Taman tarkoituksena oli metodin avulla selvit-

taa, olivatko opinnadytetyon tekijat hahmottaneet ja tulkinneet aineistoa samalla tavalla vai ei.

Yhtena laadullisen tutkimuksen luotettavuusmenetelmana voidaan pitdaa myos aineiston saturoi-
tumista. Saturoitumisella tarkoitetaan tilannetta, jolloin aineisto alkaa toistamaan itsedan, eikd uu-
sia keskustelupolkuja enda synny. Talléin puhutaan aineiston kyllaantymisesta eli saturaatiopis-
teestd. (Mts. 33.) Haastatteluiden aikana opinndytetyon saturaatiopiste ohjasi haastateltavien lo-
pullista maaraa. Ensiksi jokaisen haastateltavan kanssa keskusteltiin niin kauan, kunnes mitaan
uutta tutkimukseen liittyvaa ei ilmennyt. Tama mahdollisti opinndytetydntekijoille saturoitumisen
seurannan. Haastateltavia hankittiin haastatteluun niin monta, kunnes opinnaytetyontekijat pys-

tyivat toteamaan keratyn aineiston toistavan itsedan, ja olevan taten kyllainen.

7.2 Tutkimusote

Laadullisessa tutkimuksessa on keskeista perehtya ilmidihin niiden herattamien tunteiden, moti-
vaattorien ja ajatuksien kautta. Toisin kuin maarallisessa tutkimuksessa, laadullisessa tutkimuk-
sessa ei pyritd mittaamaan tutkittavaa ilmiota yhta laajasti ja numeroiden kautta, vaan keskitytdan

pienen otannan subjektiivisiin kokemuksiin. (Kananen 2008, 24-27.)
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Tutkimusote valitaan ongelman luonteen mukaisesti, jotta saadaan tutkimuksen tutkimusongelma
ratkaistua. Kun tutkittavasta ongelmasta ei ole tutkittua tietoa, tutkimusotteeksi valitaan Iahto-
kohtaisesti laadullinen tutkimus. (Kananen 2015, 64—-71.) Opinndytetyon tekijat paatyivat laadulli-
seen tutkimusotteeseen, silla tutkimuksen tarkoituksena oli saada syvallisempi ndkemys, mitka
ovat ostopadatokseen vaikuttavat tekijat tydhyvinvointipaivakokonaisuuksien hankinnassa. Tutki-
muksessa kuvataan organisaatioiden suhtautumista ja asenteita liittyen tyohyvinvointiin ja tyohy-
vinvointipadivien hankintaan. Kanasen (2015, 71) mukaan asenteiden, suhtautumisten ja prosessien
kuvaaminen on ldhes mahdotonta muutoin, kuin laadullisesti. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009,
164) vahvistavat, etta laadullisen tutkimuksen yleisimpia piirteitd ovat metodit, jossa haastatelta-
vien nakokulmat ja persoonallisuus paasevat esille. Opinndytetydssa haastateltavat valikoitiin vas-
taamaan toimeksiantajan kohderyhmaa. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009, 164) mukaan laadulli-
selle tutkimukselle on tyypillista haastateltavien tarkoituksen mukainen valinta. Tutkittua tietoa oli
aihealueesta myos vahaisesti, joka teki lopullisen vahvistuksen laadullisen menetelman valinnalle

ongelman ratkaisemiseksi.

7.3 Aineistonkeruumenetelma

Laadullisissa tutkimuksissa haastattelu on yleisin aineistonkeruumenetelma. Haastattelussa aineis-
tonkeruuta voi sdadella tilanteen ja haastateltavan mukaan, jotta aineistoa saadaan kerattya mo-
nipuolisemmin syvemman ymmarryksen luomiseksi. Haastattelua kaytetdaan usein metodina, kun
halutaan selventda vastauksia, syventaa tietoa ja tuoda haastateltavan eleet ja ilmeet puheen tu-
eksi. (Mts. 205.) Kananen (2015, 142—-150) vahvistaa myds edelld mainitut asiat ja lisda haastatte-

lumetodin kayton kun tutkitaan menneeseen tai tulevaisuuteen liittyvia suuntauksia.

Haastattelut toteutettiin etdyhteyksin Teams-palvelun kautta. Haastattelut sijoittuivat aikavalille
19.9.-4.10.2024. Haastateltavia haastateltiin niin kauan, kunnes mitaan oleellista tutkimukseen
liittyen ei enda ilmaantunut. Haastattelujen kesto vaihteli 25—-45 minuutin valilld. Haastattelun
aluksi jokaiselle haastateltavalle kerrottiin vield uudelleen tutkimuksen tarkoitus ja toteutus, toi-
meksiantaja, sekd haastateltavien oikeudet. Haastateltaville kerrottiin, ettd haastattelut nauhoite-
taan ja syntynyt litteraatti havitetaan viimeistaan 17.11.2024. Haastateltaville tuotiin myos ilmi
haastattelijoiden ja toimeksiantajan vilinen salassapitosopimus, seka kerrottiin haastateltavan

henkilon, seka yrityksen pseudonymisoinnista.
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Toimeksiantajan potentiaalisten asiakkaiden suhtautumista tyohyvinvointiin ja tyohyvinvointipai-
vakokonaisuuksien hankintaan lahdettiin selvittamaan teemahaastattelujen avulla. Nain ollen ai-
neistonkeruumenetelmana tutkimuksessa kaytettiin teemahaastatteluja. Teemahaastattelu on
puolistrukturoitu haastattelumenetelma. Puolistrukturoidulle haastattelulle on tyypillista, etta sen
kulku on joustava. Teemahaastattelun etenemista ohjaavat valitut teemat, joiden pohjalta on
luotu syventavat kysymykset. Tutkimuksen teemahaastattelut voivat erota siis jokseenkin toisis-
taan esimerkiksi kysymyksien jarjestyksen tai sanavalintojen osalta, mutta teemat ja tavoitteet
ovat samat niissa kaikissa. Haastattelijan rooli korostuu teemahaastatteluissa, koska tarkentavia
kysymyksia on haastattelutilanteessa mahdollista lisata syvemman ymmarryksen saavuttamiseksi,

vaikka niita ei haastattelurungossa (Liite 1) lukisikaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47—-48.)

Teemahaastattelujen kaksi paateemaa ovat ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat tydhyvinvointipai-
vakokonaisuuksien hankinnassa ja tyohyvinvointi. Teemahaastattelu valikoitui aineistonkeruume-
netelmaksi, silla Kanasen (2010, 51-60) mukaan se mahdollistaa puolistrukturoituna mallina va-
paamuotoisen etenemisen teemojen ja tarkentavien kysymyksien parissa. Teemahaastattelulle on
tyypillista, ettd kasiteltdavien teemojen pohjalta syntyy myo6s uusia keskustelunaiheita ja kysymyk-
sid (Kananen 2015, 148-149). Haastatteluun valitut paateemat ja tarkentavat kysymykset perus-
tuivat opinndytetyon tietoperustaan ja niilld pyrittiin saamaan vastauksia tutkimuskysymyksiin tut-
kimusongelman ratkaisemiseksi. Haastattelun teemat tulisi Kanasen (2015, 149-150) mukaan

valita niin, ettd ne kattavat tutkittavan ilmion mahdollisimman hyvin.

Vuorovaikutteinen haastattelutilanne mahdollistaa epaselvyyksien selventdamisen heti haastattelu-
tilanteessa ja kitkee pois tulkinnanvaraisuudet. Teemahaastattelu myds mahdollistaa haastatelta-
van ilmaisemaan kokemuksiaan ja nakemyksidan kattavasti, koska haastattelumuoto ei rajoita

haastateltavan ilmaisua. (Mts. 143.)

Teemahaastattelun kysymysten muotoilussa ja keskustelussa hyédynnettiin laddering-tekniikkaa
inspiraation lahteena. Laddering-tekniikassa haastateltavalta kysytaan syventavia kysymyksia, joi-
denka avulla vastauksien takaa hankitaan syvempia tekijoita, miksi kyseiseen vastaukseen on vas-
tattu niin kuin on vastattu. Tekniikkaa kaytetaan hyvaksi erityisesti paatoksentekoon liittyvissa
haastatteluissa. (Philip, Trocchia, Diane, Swanson & Orlitzky 2007, 716.) Laddering tekniikkaa hyo-

dynnettiin kysymyksissa sekd keskustelussa inspiraation lahteena, jotta saatiin laajempi kasitys
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vastauksien takana ohjaavista arvoista. Laddering-tekniikalla esille tulleiden ohjaavien arvojen

avulla teemahaastattelussa pystyttiin luomaan myds uusia keskustelupolkuja.

Haastateltavien valinnassa oleellisinta oli, etta haastateltavat kuuluivat toimeksiantajan kohderyh-
maan ja he joko itse vastasivat tai olivat mukana vastaamassa tyohyvinvointipaivakokonaisuuksien
hankinnasta. Potentiaalisia haastateltavia lahestyttiin LinkedInissa seka sahkodpostitse. Haastatelta-
vien valintaan paadyttiin haastateltavien ja opinnaytetyon tekijoiden yhteisestd nakemyksesta
siitd, etta haastateltava sopii haastateltavaksi. Ennen haastattelun sopimista haastateltavien
kanssa keskusteltiin heidan sopivuudestaan haastatteluun. Opinnaytetyohon haastateltiin henki-
[6ita, jotka ovat tyohyvinvointipadivien paatoksenteon ytimessa. Haastateltavaksi valikoitumiseksi
ei riittanyt, etta henkil6illa on mahdollisuus vaikuttaa jokseenkin ostopaatokseen. Haastateltavilla
henkilGilla taytyi olla laaja ja kokonaisvaltainen ymmarrys ostopaatdksen tavoitteista, organisaa-

tion tyohyvinvoinnin budjetoinnista ja aiemmista ostopaatoksista.

7.4 Aineiston analyysimenetelma

Analyysilla tarkoitetaan laadullisessa tutkimuksessa prosessia, jossa aineisto kdaydaan lapi. Analy-
sointi alkaa aineiston eli teemahaastattelujen litteroinnilla ja yhteismitallistamisella. Sen jalkeen
prosessi etenee segmentointivaiheeseen ja lopulta koodaamisvaiheeseen (Taulukko 3). (Kananen

2015, 160-168.)

Litterointi voidaan tehda osittaisena litterointina, jossa epdolennaiset kohdat haastattelusta pois-
tetaan, tdydennetaan keskeneraiset lauseet ja korjataan kielioppivirheet (Semantix n.d.). Taman
vahvistaa myos Mettovaara (2016), silld asiasisaltoon keskittyvassa litteroinnissa huokauksilla, sa-

natarkkuudella ja taytesanoilla ei ole merkittavaa roolia.

Aineiston litteroinnille ei ole maaritetty tarkkoja ohjeita, vaan aineiston analyysi maarittaa litte-
roinnin tarkkuuden (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 222). Kananen (2015, 160-161) puolestaan
toteaa, ettd teemahaastattelun aineistossa tulisi kayttda mahdollisimman sanatarkkaa litterointia,
joka huomioi erilaiset danndhdykset. Opinndytetyontekijat kuitenkin paatyivat osittaiseen litte-
rointiin, silla he eivat kokeneet dannahdyksilla, kielioppivirheilld ja keskeneraisilla lauseilla olevan

merkitysta opinnaytetyon tutkimustuloksien kannalta.
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Litteroitu aineisto tiivistetdan eli redusoidaan kun kyseessa on suuri aineisto. Tama helpottaa ai-
neiston paapiirteiden havainnointia. Teemahaastatteluista syntyneet aineistot ovat usein runsaita
ja paapiirteiden |0ytaminen aineistosta voi olla haastavaa, koska haastateltavat harvoin ilmaisevat
asiaansa suoraan. Talloin tutkijoiden vastuulle jaa 10ytaa aineistosta oleelliset osa-alueet.
Redusoitu aineisto segmentoidaan viela pienemmiksi asiakokonaisuuksiksi. (Mts. 161-163.) Opin-
ndytetyon teemahaastatteluista syntyi suuria aineistoja, jonka vuoksi opinnaytetyon tekijat kokivat
redusoinnin tarpeelliseksi. Prosessilla pyrittiin yhteismitallistamaan seka selkeyttdmaan aineistoa
ja sen hallintaa, silla litteroitu teksti ei ollut hallittavissa lukemalla. Aineistoanalyysissa redusoitu
teksti segmentoitiin erillisessa Excel-tiedostossa, jonka tarkoituksena oli erotella asiakokonaisuu-

det selkeiksi segmenteiksi.

Koodaamisvaiheessa segmentoitu aineisto pilkotaan yksittdisiin sanoihin. Sen jalkeen yksittaisille
sanoille luodaan koodit, joilla kuvataan asiakokonaisuuksia. Esimerkiksi haastateltavan puhuessa
stressista tydssaan voidaan lause koodata sanalla “ty6stressi”. Ndin voidaan helposti [6ytaa aineis-
tosta toistuvuuksia ja asiayhteyksia ja tehda paatelmia niiden pohjalta. (Mts. 161-167.) Saldana
(2013, 3) kuitenkin toteaa, ettd koodatut sanat voivat olla mitaltaan yhdesta sanasta fraasiin,
koska useamman sanan kaytto voi antaa tarkempaa tietoa segmentin sisallésta. Koodaamisvai-
heessa taytyy huomioida mahdolliset synonyymit ja kiertoilmaisut, jotta menetelma on mahdolli-
simman luotettava. Haastateltavan puhuessa esimerkiksi “kuluista” ja “menoista” koodataan ne
samalla koodilla “kustannukset”. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 173.) Edellisessad kappaleessa maini-
tussa Excel-tiedostossa segmentit muutettiin vield lopullisiksi koodeiksi, jotta opinndytetyon teki-
jat hahmottavat aineistosta nousevat toistuvuudet ja asiayhteydet paremmin. Koodaaminen on
ennen varsinaista analyysia tapahtuva tyovaihe, jossa aineistoa jarjestetdan ensimmaisen kerran.

Tama vaihe luo pohjan varsinaiselle analyysille, johon edetdan sen jalkeen. (Kirsi Juhila n.d.)
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¥ Segmentit

"Tieddn, ettd meilld on paljon yksik6itd, jotka
kaipaavat jatkuvasti jotain uutta. Esimerkiksi
jos paallikko on ollut samassa toimipaikassa
10 vuotta, ideoiden kehittdminen alkaa
helposti toistaa itsedan."

"Aina valitaan ne samat vaihtoehdot, ja siksi
tarvittaisiin jotain erilaista, joka osallistaa
porukkaa uudella tavalla."

"Olen vetanyt porukkaa esimerkiksi
virtuaalikavelyille, stand-up-esityksiin,
dekkariseikkailuihin kaupungissa ja
likunnallisiin tapahtumiin."

"Jossain vaiheessa kuitenkin tdrmaa siihen,
ettei keksi endd uutta."

"Kaipaisi jonkinlaista 'koeponnistusta' ennen
tapahtumaa, jotta voi varmistua, ettei koko
homma mene pieleen. Tam3a on varmasti se,
mitd moni meilld kaipaa."

“Se on just sitd ostamisen helppoutta siihen,
jos olisi selkeat perusteet sille, miksi tietty
aktiviteetti valitaan ja mita hyotya siita on,
niin olisi helpompaa perustella paatos omalle
tydéryhmalle”

"Tiedén, ettd monilla paillikéilla on omia
kiinnostuksen kohteita, joita he haluaisivat
tuoda esille, mutta niitd ei usein valita, koska
koetaan, ettd ne perustuvat henkilékohtaisiin
mieltymyksiin."

"Turvallisuus on my®s tarkeé kriteeri, joka
nousee esiin usein."

"Olemme joutuneet rajaamaan pois
aktiviteetteja, joissa on suurempi riski
loukkaantumisille, kuten kanoottiretkia."

”Sama koskee esimerkiksi moénkijasafareita”

“Naissa kohdissa raja tulee vastaan, ja
turvallisuus menee edelle.”

§

Koodit

. 4

Hankinta

Helppous

Turvallisuus

Aineiston varsinaisena analyysimenetelmana kaytettiin teemoittelua. Teemoittelun tarkoituksena

on tunnistaa keskeiset teemat haastatteluista ja selkeyttaa suuren aineiston kasittelya

luokittelemalla sita teemoiksi. (Kananen 2008, 91-93.) Teemoittelussa on tyypillista esittaa

tutkimusraportissa sitaatteja haastatteluista. Nain voidaan havainnollistaa aineistoa ja tukea

opinndytetyon kirjoittajien omaa analyysia. (Kirsi Juhila n.d.) Aineiston analyysista syntyneita

teemoja ei tarvitse esiintyd jokaisessa haastattelussa, eikd teemoittelussa ole numeraalisia
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kriteereja teemojen valintaan, vaan niiden paattaminen on tutkijoiden vastuulla (Hirsjarvi &

Hurme 2008, 173.)

Teemoittelussa on olennaista ymmartaa, etta analyysin kautta muodostuvat aineiston teemat ei-
vat ole samoja kuin haastatteluun valitut paateemat (ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ja tyohy-
vinvointi). Vaikka tutkimusmenetelméana toimii teemahaastattelu, ei silla ole tarkoitus ohjata vas-
tauksia tiettyihin teemoihin. Hyvasta haastatteluaineistosta syntyykin uusia teemoja, joita tutkijat
eivat oleta. (Mts. 173.) Tarkoituksena onkin Eskolan ja Suorannan (2005, 174) mukaan tuoda esille
tutkimusongelmaa selventavia teemoja, silla taman avulla voidaan seurata niiden toistuvuutta ja

esiintymista.

Teemoittelua kaytetaan usein silloin kun tutkitaan kokemuksellisia aiheita. Teemoittelun tarkoituk-
sena on etsia haastateltavien yhteisia nakékulmia ja kokemuksia yksittaisten haastateltavien nako-
kulmien kautta. N&aita yhtalaisyyksia kutsutaan teemoiksi. (April 2011, 33—34). Hirsjarvi ja Hurme
(2008, 173) vahvistavat my0s, etta aineistosta etsitdaan tekijoita, jotka ovat yhteisia kaikille haasta-
teltaville. Eskola ja Suoranta (2005, 174-178) suosittelee teemoittelua analysointikeinoksi, silloin
kun ratkaistaan kaytannén ongelmaa. Aineiston analyysimenetelma valikoitui opinnadytetyon tutki-
musongelman luonteen mukaisesti. Opinnaytetyon tutkimusongelma on kaytannonlaheinen,
koska se kasittelee toimeksiantajan asiakasymmarrysta ja sen kehittamista. Tutkimusongelman
ratkaisemiseksi, opinnaytetyontekijoiden tuli kuulla toimeksiantajan potentiaalisten asiakkaiden
nakokulmia, kokemuksia ja asenteita liittyen tyéhyvinvointiin ja tydhyvinvointipdivakokonaisuuk-
sien hankintaan. Ndin opinndytetyon tekijat paatyivat lopulta valitsemaan teemoittelun aineiston
analysointimenetelmaksi. Valinta pohjautettiin useamman tekijan summaan, silla teemoittelun va-
lintaa ohjasivat my6s aikaisemmat strategiset valinnat kuten paatos tehda kvalitatiivinen tutkimus-
ote ja kayttaa aineistonkeruumenetelmana teemahaastattelua. Teemoittelua kaytetdaan usein sil-
loin kun tutkitaan kokemuksellisia aiheita. Teemoittelun tarkoituksena on etsia haastateltavien
yhteisia nakokulmia ja kokemuksia yksittdisten haastateltavien nakékulmien kautta. Naita yhtalai-

syyksia kutsutaan teemoiksi (April 2011, 33-34).

Aineiston analyysivaiheessa opinndytetyontekijat muodostivat koodatusta aineistosta teemoja,
jotka nousivat usein esille ja valotti tutkimusongelmaa. Tama loi analyysivaiheelle viitekehyksen.

Eskolan ja Suorannan (2005, 174) mukaan onnistunut teemoittelu koostuu vuoropuhelusta teorian
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ja keratyn aineiston valilla. Teemoittelu pitaa sisalladn nelja erilaista tapaa. Ensimmaisessa tavassa
tekstia kaytetdaan tutkijan tulkinnan perusteluiden tueksi. Toisessa tavassa lainatut sitaatit toimivat
havainnollistavana malliesimerkkina. Kolmannessa tavassa lainauksen avulla elavéitetaan ja rikas-
tetaan tekstia. Lopuksi neljantena tapana voidaan tekstia tiivistaa yksinkertaistetuiksi kertomuk-
siksi. (Mts. 175.) Nain ollen opinndytetyon tekijat lahtivat muodostamaan tutkimustulokset osioon
teorian ja aineiston vuoropuhelua hyédyntamalla teemoista syntyneita sitaatteja, joidenka avulla

tuettiin teoriaa, seka opinnaytetydn tekijéiden omaa analysointia.

8 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa tarkastellaan teemahaastatteluista nousseita tuloksia. Teemahaastattelujen 1ahto-
kohtana oli kaksi paateemaa: Ty6hyvinvointi ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. Tydhyvinvointi-
osiolla tutkittiin miksi organisaatiot hankkivat tyohyvinvointipaivia. Osiolla selvitettiin tyohyvin-
voinnin ja tyohyvinvointipdivien merkitysta organisaatioille, jotta saataisiin kasitys ostopaatoksen
takana ohjaavista arvoista. Ohjaavista arvoista siirryttiin ostopdaatokseen vaikuttavien tekijoiden -
osioon. Taman osion avulla haettiin vastausta tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin, jotka

olivat:

e Tutkimusongelma: Ostopddtéstekijbiden juurisyiden puutteellisuus tyéhyvinvointipéivéiko-
konaisuuksien hankinnassa

e Tutkimuskysymys: Mitkd tekijéit vaikuttavat tyéhyvinvointipéivikokonaisuuksien valintaan

tai valitsematta jdttdmiseen?

Haastateltavat valikoitiin vastaamaan Evenda Oy:n potentiaalista kohderyhmaa. Haastateltavat oli-
vat henkildita, jotka toimivat organisaatioiden tyohyvinvointipaivien hankintahenkiloina. Haasta-
teltavat edustivat organisaatioita, joiden henkil6stomaara oli 30 tai enemman ja heidan liikevaih-
tonsa oli yli miljoona euroa. Haastateltavia teemahaastatteluissa oli kuusi henkil63, jotka kaikki
edustivat eri organisaatioita. Opinnaytetyon tekijat seurasivat aineiston kyllaantymista lapi kaik-
kien haastatteluiden. Tata edesauttoi jokaisen haastateltavan kanssa kaydyt syvalliset haastatte-
lut. Haastatteluita toteutettiin niin pitkdan, kunnes aineiston kyllaantyminen pystyttiin toteamaan,

eikd uusia asianhaaroja enaa ilmaantunut.
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Teemoittelun teemat syntyivat keratysta aineistosta. Aluksi haastatteluaineisto litteroitiin. Sen jal-
keen litteraatti segmentoitiin ja siitd muodostettiin koodit. Ndista koodeista nousi esille toistu-
vuuksia, joidenka avulla tunnistettiin merkittavat tekijat. Koodeista voitiin muodostaa nelja eri
asiakokonaisuutta, jotka muodostivat teemoittelussa kaytetyt teemat. Teemoittelussa kaytetyt

teemat olivat:

e Hyodyt ja arvot tyohyvinvointipdivissa
e Resurssit tyohyvinvointipdivien viitekehyksena
e Mainonta ja viiteryhmien vaikutus tyohyvinvointipaivissa

e Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat tyéhyvinvointipaivissa

Segmentit

Kuvio 2. Havainnollistava kuvio teemojen muodostumisesta.

8.1 Hyddyt ja arvot tyohyvinvointipaivissa

Kaikki haastateltavat kertoivat yhteisollisyyden olevan suuri tekija tyéhyvinvointipaivissa. Tutki-

muksessa haastateltavilta kysyttiin, minka takia he jarjestavat tydhyvinvointipaivia. Painavimpana
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asiana nousi yhdessa tekemisen ja yhteisollisyyden merkitys. Tyohyvinvointi ja tyohyvinvointipai-
vien jarjestaminen nahtiin myos velvollisuutena ja arvotekijana. Tyohyvinvointipdivat nahtiin myos
organisaation kannalta hyodyllisenad, ja enemmisté mainitsi niiden sitouttavan tyontekijoita, seka
parantavan tydssa viihtymistd. Haastateltavilta myos kysyttiin seuraavatko he tyéhyvinvointipai-
vien vaikutusta. Vastauksista nousi, ettei tyohyvinvointipdivien vaikutusta suoranaisesti seurata
mitenkdan, mutta vaikutukset tulevat silti esille pidemman aikavalin palautekyselyissa, seka kahvi-

poytakeskusteluissa.

"Varmaan isoin asia on se, etté saadaan edes muutaman kerran vuodessa koko po-
rukka kasaan. Se on myés asia, joka on noussut esille vuosittaisissa henkildstéky-
selyissimme. Moni on toivonut, ettd olisi enemmdén mahdollisuuksia ndhdd kollegoita

livend, koska Teams- ja Slack-keskustelut eivdt ole sama asia." — Haastateltava 1.

”Se on hyvi tapa néhdd tyékavereista muitakin puolia kuin pelkéstddn tyéssd. On tér-
kedad, ettd tehdddn yhdessd tydyhteison kanssa jotain mukavaa ja rentoa, johon
kaikki voivat osallistua. Kyse ei ole mistddn kilpailuhenkisesté toiminnasta, vaan yh-
teisestd tekemisestd ja yhdessd olemisesta, mikd on koettu todella térkediksi.”

— Haastateltava 4

"Tarkoituksena meilld on luoda sitd yhteenkuuluvuutta ja yhteiséllisyytté sekd totta
kai tukea sitd tyohyvinvointia silld, etté yleensd niissG on aina semmoinen joku pieni
terveydellinen juttu, ettd se on mydskin semmoista hyvinvointia tukevaa."

— Haastateltava 5

Tyonulkopuolisen tekemisen merkitys yhteiséllisyydelle ja ty6hyvinvoinnille nousi usealla esille
teemahaastatteluissa. Mellanen ja Mellanen (2020, 118-121) kertovat yhteenkuuluvuuden tun-
teen muodostuvan muualtakin kuin tydsta. Clifton ja Harter (2021, luku 2) puolestaan kertovat
tyontekijoiden keskindisen tuntemuksen ja ystavyyssuhteiden vaikuttavan merkittavasti yleiseen
ilmapiiriin tyopaikalla. Vaikka yhteisollisyyden merkitys nousi haastatteluista selkedsti, nostettiin

myo6s muita tydhyvinvointipéivien etuja esille.
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"Ne on oikeastaan niitd térkeimpid asioita liittyen siihen, ettd miten esimerkiksi sitou-

tetaan tydntekijé tdhdn yritykseen." — Haastateltava 2

"Yrityksen térkein osa-alue on tyéntekijét. Kun tydntekijit voi hyvin ja heilld on mah-
dollisuus vaikuttaa asioihin, niin se parantaa tyéssd viihtymisté ja myés tyétulosta.”

— Haastateltava 4

"Monesti oon néhnyt itse sen, ettd ihmiset, jotka ei niin paljon vélttémdttd siind
tydssd kontaktoidu keskenddn, niin voi sielld 16ytdd sitd yhteistd sdveltd."

— Haastateltava 3

Clifton ja Harter (2021, luku 2) vahvistaa etta sitoutuneet ja tyossa viihtyvat ihmiset, saavat parem-
pia tuloksia aikaan ja ovat tehokkaampia tyontekijoita. Valtaosa haastateltavista kertoi tyontekijoi-
den sitoutuneisuuden ja tyontekijakokemuksen olevan merkittava arvo, seka nakivat sen hyddyn
organisaatiossa. Haltia ja muut (2024, 32—-34) myds toteavat Tyo 2030- ohjelmassa tuottavuuden
ja tyohyvinvoinnin kulkevan kasikadessa ja rakentavan kilpailuetua. Vaikka kaikki haastateltavat
kertoivat ty6hyvinvoinnin tarkeydesta ja sen vaikutuksesta organisaatioon, ei tyéhyvinvointipai-
vien vaikutusta tietoisesti seurattu. Tama nousi haastatteluissa jokaisen kohdalla. Lahes kaikki
haastateltavat kuitenkin kertoivat seuraavansa tyohyvinvointia ja tydssa viihtymista yleisella ta-
solla. Seurantaa tapahtui muun muassa yleisilla palautekyselyilla, palautepaivilla ja kahvipoytakes-

kusteluina. Yksi haastateltava kertoi, etteivat he seuraa vaikutuksia lainkaan.

“Tuo on itse asiassa sellainen asia, jossa voisi olla hieman parannettavaa. Mehdn
emme suoranaisesti seuraa tyéhyvinvointipdivien vaikutuksia. Meilld on ehké enem-
mdin vuosittaiset henkiléstékyselyt, jotka ovat suhteellisen laajoja, ja niissé toki nou-
see esiin asioita, kuten miten ihmiset ovat kokeneet esimerkiksi yhteiset pdivimme.
Liséksi meilld on joka toinen kuukausi téllaisia palautteenanto -pdivid, joissa on myés
tullut esille kommentteja ja palautetta siitd, kuinka mukavaa oli, ettd jdrjestettiin
taas yhteinen tapahtuma. Ndistd kommenteista kdy ilmi, ettd ihmiset saavat uutta

virtaa ja innostusta, kun ovat néhneet kollegoitaan. Ndiden kyselyjen ja palautteiden
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kautta saamme kylld tietoa, mutta varsinaista systemaattista seurantaa tyéhyvin-
vointipdivien vaikutuksista meilld ei ole ollut. Pohjaamme vaikutukset siihen, ettd ih-

miset ovat kertoneet niiden olleen positiivisia kokemuksia.” — Haastateltava 1

“No ei seurata oikeastaan mitenkddn, ettd palautetta kuullaan toki, mutta ettd ei
meillé ole ainakaan mitddn semmoista kyselyd tai muuta vastaavaa — — meilléd on
kyllé aina kaksi kertaa vuodessa semmoinen henkil6stétyytyvdisyyskysely mihin vas-
tataan aika hyvdlld prosentilla ja sielld sitten vapaissa kommenteissa. Esimerkiksi
sinne ihmiset saattaa laittaa just ndisté tyéhyvinvointipdivisté jotain palautetta”

— Haastateltava 2

”No meilld ei ole mitddn semmoisia varsinaisia mittareita. Ei ole mitédn sellaisia kyse-
lylomakkeita tai muita, mutta sitten kyllé ihan tyédntekijéiden kanssa jutellaan ja

sieltd kylld aika nopeasti se palaute tulee” — Haastateltava 4

“Ei niité seurata, anteeksi téytyy sanoa ihan rehellisesti.” — Haastateltava 6

Ty6hyvinvointipaivat koettiin yleisesti merkittavaksi tekijaksi, minka avulla yritys ja tyontekijat voi-
vat ndyttaa arvostuksen puolin ja toisin. Vaikka haastatteluista nousi ilmi vastuun tunteesta jarjes-
tda tyohyvinvointipaivia, ei sitd nahty pakollisena pahana. Mellanen ja Mellanen (2020, 139) to-
teaa tyohyvinvointipaivien olevan osa henkildstdvastuuta. Tyohyvinvointi ja tyohyvinvointipaivat
nahtiin haastatteluissa kuitenkin mieluisina ja tarkeina kokonaisuuksina, eika niista ollut valmiita

luopumaan.

”Md yritén aina pitdd kiinni, ettd se on budjetissa jollain tavalla.” —Haastateltava 5

8.2 Resurssit tyohyvinvointipaivien viitekehyksena

Tassa alaluvussa tarkastellaan resurssien merkitysta tyohyvinvointipdivien hankinnassa. Tyohyvin-
vointipaivien hankintaa ja jarjestdmistd rajaa merkittavasti budjetti, mutta myos osallistujien ja

hankkijoiden kdytdssa oleva aika. Yhteisen ajan |6ytdminen koettiin suurena haasteena, eika tyo-
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hyvinvointipéivien jarjestamista tyontekijoiden vapaa-ajalla ndhty myodskaan suotuisana vaihtoeh-
tona. Budjetti ja ajankaytolliset haasteet koettiin hankaloittavan tyohyvinvointipaivien jarjesta-
mista. Tyohyvinvointipaivat koettiin kuitenkin niin tarkeaksi osaksi tyéhyvinvointia, ettd vahaiset

resurssit eivat olleet este jarjestamiselle.

Budjetti

Haastatteluista kavi ilmi, etta aika ja raha ovat kaksi merkittavinta tyéhyvinvointipdivia rajaavaa
tekijaa. Jokainen haastateltavista toi ilmi, etta budjetti ohjaa tyohyvinvointipaivien hankintaa ja on
ensimmaisia kriteereitd, kun tydhyvinvointipdivaa lahdetdan suunnittelemaan. Lahes kaikki haasta-
teltavista kertoivat, etta tyohyvinvointipadivien hankinnassa pyritaan lahtokohtaisesti aina pysy-
maan budjetissa. Wallo ja Hayridinen (2022, luku 6.3) toteavatkin, etta tapahtumille on asettaa

edes jonkinlainen budjetti, silld muuten kdytetty rahamaara kasvaa huomaamattomasti.

Nieminen (2016, luku 3.2 ja 10) painottaakin, ettad hinta on yleisin palveluiden vertailuperuste. Tar-
jouksissa tulee ottaa huomioon myds niiden sisalto, silla tarjoukset eivat aina ole yhteismitallisia ja
hinta on taten huonosti vertailtavissa. Yrityksille on tarkeinta 16ytaa kokonaisuus, joka on heidan

kriteereilleen sopivin. (Mts. Luku 3.2 ja 10.)

"Jos ajatellaan meiddn ryhmdipdiivéé niin me saadaan 70 € kdyttéén ja 8 tai 7 tuntia
niin me yritetdédn budjetoida silleen ettd ei menisi yhtddn ylimddrdéistd.”

— Haastateltava 6

"Hinta vaikuttaa aina, ja meilld on budjetit, joissa pyritédn pysymdién. Hinta on kes-
keinen tekijé ostopddtdksissd, vaikka kuinka hyvid ideoita keksisi. Hinta-aspekti on

siis pakko ottaa huomioon." — Haastateltava 1

Jotkut haastateltavat kertoivat kuitenkin budjetin ylittdmisen olevan mahdollista, jos tyohyvinvoin-
tipaiva vaikutti muuten kriteereihin sopivalta. Solomonin (2020, 417) mukaan organisaatioiden
hankinnat ovat suunniteltuja, joilla pyritadn tayttamaan hankinnalle asetutut tavoitteet. Budjetti

oli useimmilla haastateltavilla vahvasti hankintaprosessia ohjaava tekija. Puolestaan muutamalle
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haastateltavalle budjetti oli suuntaa antava summa, josta poikkeaminen oli mahdollista. Budjetin

ylittamista perusteltiin silld, ettd tydohyvinvointipaivissa halutaan panostaa laatuun eikd maaraan.

"Sanotaanko ndin, ettd jos sd I6yddt jotain jdrkevdd ja siihen ei jdd toista jérkevdd

tarjoajaa, niin sittenhdn se joustaa (budjetti)." — Haastateltava 3

"Me halutaan, ettd silloin kun meillé on tyhypdivé, niin ettd sielld laatu on hyvéd ——

ettd mieluummin sitten véhdn vaikka maksaa enemmdn” — Haastateltava 4

Haastatteluista nousi esille, etta haasteltavien edustamissa organisaatioissa tyéhyvinvointipaivien
budjetointiin kdytettiin kahta eri mallia. Puolet haastateltavista kertoivat, ettd tyohyvinvointipai-
vien budjetti oli kiinted summa, joka laskettiin koko organisaatiolle vuodeksi. Toinen puolisko

haastateltavista taas kertoi, etta budjetti laskettiin aina vuodeksi per yksi tyontekija.

Organisaatioissa, joissa budjetti oli laadittu yhdelle vuodelle per yksi tyontekija, oli budjetin maara
noin 70 €. Naissa tapauksissa koko budjetti kaytettiin yleensa yhteen tapahtumaan, joka oli esi-

merkiksi pienemman osaston oma tyéhyvinvointipaiva. Organisaatioissa saattoi kuitenkin olla eril-
liset budjetit pienemmille osastoille ja koko organisaatiolle. Voidaan kuitenkin sanoa, etta noin 70

€ oli keskimaarainen summa, joka oli budjetoitu yhdelle tapahtumalle.

”Seitsemdnkymppisen verran Ildrvi saadaan kéyttdd siihen meiddn omaan, mutta sit-
ten taas se koko talon yhteinen niin sitd md en tiedd mikd niitten budjetti on, ettd sil-

loin méd oon vaan osallistujan roolissa." — Haastateltava 6

"Firman tarjoama budjetti on noin 70 € per henkilé, mutta kuten sanoin, se joustaa

hieman sen mukaan, mitd lopulta valitaan." — Haastateltava 3

Haastateltavilla oli erilaisia nakemyksia tyohyvinvointipaivien budjetin leikkaamisen vaikutuksista
tyohyvinvointipaivien jarjestamiseen. Muutama haastateltavista kertoi, etta budjetin pienenemi-
nen vaikuttaisi tyohyvinvointipaivien jarjestamiseen ja hankintaan. Ty6hyvinvointiin panostaminen

nahtiin kuitenkin niin tarkeaksi, ettd tydohyvinvointipaivien budjetointia ei pidetty ensisijaisena
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saaston kohteena. Haastateltavien mielestd budjetin niukkuus ei kuitenkaan estdnyt tydhyvinvoin-
tipdivakokonaisuuksien jarjestamista, silla ilmaisilla keinoilla on my6s mahdollista kehittdaa tychy-

vinvointia. Haltia ja muut (2024, 23 ja 88) painottavatkin vuorovaikutuksen ja yhdessdaolon merki-

tysta tyohyvinvointiin.

"Ehké se on semmoinen kirsikka kakun pddille systeemi, ettd niillé yritetddn hakea sité

pientd liséarvoa sille porukalle." — Haastateltava 3

"Totta kai, jos yritykselld olisi hirvedn huono rahatilanne, niin silloin varmasti olisi tar-
peen joustaa tai karsia jostain osasta tyéhyvinvointipdivid. —— Mind ja kollegani pi-
ddmme hanakasti kiinni siitd, ettd vaikka sédstojd pitdisi tehdd, niin HR ei ole se en-

simmdinen asia, josta aletaan sddstdmddn.” — Haastateltava 1

Haastateltavat, joiden henkil6kohtaisiin arvoihin tydhyvinvointi selkedsti kuului ei kuitenkaan nah-
nyt budjetista leikkaamista tekijana, jonka takia tydohyvinvointipdivien maaraa tulisi vahentaa tai
jarjestaminen lopettaa kokonaan. Puttonen ja muut (2016, 4—6) muistuttavatkin, etta tyohyvin-
vointi vaikuttaa kilpailukykyyn ja henkilostd on organisaation tarkein resurssi. Bergstromin ja Lep-
pasen (2021, 3.1) mukaan yksilon asenteet ja arvot ohjaavat henkilon tekoja. Asenteet syntyvat

henkilon kokemuksista, viiteryhmista ja jo omaksutusta tiedosta (mts 3.1).

”Jos joku tulisi mulle sanomaan, ettd ei ole rahaa jérjestdd mitddn tyéhyvinvointiin
liittyvdd, niin sitten mdé keksisin tavan mité voisi tehdd ilman rahaa. Ettd itse asiassa

sekddn ei estdisi sitd.” — Haastateltava 5

Pernerin (n.d.) mukaan sisdisten tekijoiden vaikutus on vahdinen, kun kyseessa on korkean sitoutu-
vuuden padatos. Kun tilanteesta poistetaan taloudellinen aspekti, vahentaa se myos paatoksen si-
touttavuutta. Perner (n.d.) kertookin, ettd ostopaatdksen tekija saattaa pohjauttaa vahaisen sitou-
tumisen paatoksen pohjautuen omiin kokemuksiin ja ajatuksiin. Tall6in paatos jarjestaa

tyohyvinvointia, vaikka budjettia ei olisikaan, voi perustua henkilon omiin kokemuksiin.
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Ajankdyton haasteet

Toinen tyohyvinvointipdivien jarjestamista selvasti rajaava tekija oli ajankdytolliset haasteet. Lahes
kaikki haastateltavat toivat jotenkin ilmi, etta tyontekijoiden osallistaminen tyéhyvinvointipaiviin
oli haaste. Taman takia tyohyvinvointipaivia ei jarjestetty nykyistda maaraa enempaa. Ajalliset haas-

teet koskettivat niin tyontekijoita kuin myds paallikkétason henkiloita.

“Hankala saada niin kun ihmisié samaan paikkaan samaan aikaan helposti.”

— Haastateltava 4

”Syy siihen, miksi ndité ei ole monta, liittyy kéytédnnon jérjestelyihin.”

— Haastateltava 3

Ty6hyvinvointipaivien jarjestamisen ajankaytolliset esteet liittyivat muun muassa vuorotyéhon,
sesonkiaikojen kiireellisyyteen, seka pitkiin valimatkoihin ja niista syntyviin kustannuksiin. Niemi-
sen (2016, luku 4) mukaan tulisikin hankinnassa tarkastella kokonaiskustannuksia. Wallo ja Hayriai-
nen (2022, luku 6.3) muistuttavatkin, etta kokonaiskustannuksiin tulisi laskea myds omasta tyosta
syntyneet kustannukset, esimerkiksi hinta ja aika. Kaikki haastateltavat kokivat tyéhyvinvointipai-
vat erittain tarkedksi osaksi tyohyvinvointia ja tyossa jaksamista. Tasta huolimatta haastateltavat
alleviivasivat sita, kuinka vaikeaa tyontekijoita on saada osallistumaan tyéhyvinvointipaiviin heidan

vapaa-ajallaan.

”Vapaa-ajalla vaikka me ollaan aika hyvd porukka, ettd me Idhdetddn just jonnekin,
vaikka ulkomaille 3 pdiviksi omalla ajalla niin toisille on tosi tdrkedtd se, ettd meiddn

pitdd saada tyéaikaa siihen.” — Haastateltava 6

“"Meillé ei hirmu monesti esimerkiksi minun mielesté ole nyt endd ollut, ettd lauantai-
perjantai akselilla pystyttdisiin jdrjestdmddn. Ihmisilld on muitakin menoja niin se,
ettd saisit markkinoitua viikonlopun pédidille niin hyvin, ettd he vapaaehtoisesti tulee

omista menoistaan, niin se voi olla haastava.” — Haastateltava 3
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Pitkien valimatkojen takia syntyviin kdytannon jarjestelyjen haasteisiin on myos pyritty hakemaan
ratkaisua etayhteyksilld tapahtuvista tyohyvinvointipaivistad. Haastateltava 5 oli ainut, jonka edus-

tama organisaatio oli kokeillut tydhyvinvointipaivien jarjestamista etayhteyksien avulla.

”Itse asiassa niin meiddn tyGhyvinvointipdivdt ne ei ole viélttimdttd kasvokkain ta-
pahtuvia aina, eli me ollaan jdrjestetty semmoisia, ettd me ollaan kasvokkain taikka

sitten online, koska meité on ympdri maailmaa." — Haastateltava 5

Kaikki haastateltavat kuitenkin kokivat, etta yksi tarkeimmista asioista tyohyvinvoinnissa on kas-
vokkain tapahtuva vuorovaikutus, koska sen avulla keskindinen luottamus ja ymmarrys toisten
kayttaytymisesta syvenee. Myds haastateltava 5, jonka edustamassa yrityksessa online-tyéhyvin-
vointipaivia oli jarjestetty, koki kasvokkain tapahtuvan vuorovaikutuksen antoisimpana. Haltia ja

muut (2024, 40-41) toteavatkin, etta kasvokkain tapahtuva viestinta on tarkeaa, koska se on spon-

taanimpaa.

"Kasvokkainen vuorovaikutus tuottaa yleensd parhaat tulokset, mutta globaalissa
ympdristéssd meiddn téytyy miettid, miten voimme edistdd tiimiytymisté”

— Haastateltava 5

8.3 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat tyohyvinvointipdivissa

Tyohyvinvointipdivan hankinnassa vaikuttavimmat tekijat olivat kaytettavissa olevat resurssit eli
aika ja raha. Nama tekijat loivat tyhyvinvointipaivien hankinnalle raamit, missa organisaatiot pyr-
kivat pysymaan. Kun haastateltavien kanssa suljettiin keskustelusta pois resurssit, paastiin seuraa-
vaksi vaikuttavimpiin tekijoihin, jotka ohjasivat hankinnan valintaa. Keskeisimmiksi tekijoiksi nousi
helppous, sopivuus ja varmuus. Nama kolme tekijaa, nousi useiden haastateltavien suusta, ja ne

toimivat ostopadatostekijoiden ajurina resurssien jalkeen.

"Budjetti mddrittdd paljon, mutta myds helppous on tdrkedd. Jirjestdjind pyrimme
tekemddn kokonaispaketista mahdollisimman hallittavan, jotta ihmisten liikuttami-
nen sujuu helposti. Ruokailu suunnitellaan etukdteen, jotta se saadaan sovitettua ai-

katauluun ilman ylimddrdistd stressid." — Haastateltava 1
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"Meilld se menee siihen, ettd mikd olisi mahdollisimman helppo, missé oma tekemi-

nen jdd mahdollisimman véhdiseksi." — Haastateltava 3

"No mulla vaikuttaa henkilékohtaisesti se, ettd jos md I6yddn palveluntarjoajan, joka
pystyy ratkomaan suurimman osan mun ongelmista, etté mé saan yhden katon alta
kaiken sen palvelun, oli se sitten ruokailut tai ettd on erilaisia tarpeita kokoustiloissa
tai aktiviteetin pystyy jérjestdd niin semmoinen helppous mulla vaikuttaa tosi paljon."

— Haastateltava 5

Helppous ja sopivuus yhdistyi myos useassa haastattelussa. Ostopaatosta miettiessa noin puolet

haastateltavista kertoi kuuntelevansa henkil6stda ja heidan nakemyksiansa. Taman avulla pyrittiin

varmistamaan tyohyvinvointipaivan sisallon sopivuus. Nieminen (2016, 3.2) mukaan tarjouksia ver-

taillessa pohditaan mitd vastinetta rahalle saadaan, ja mika olisi sopivin tarjous tayttamaan tar-

peet. Henkiloston tarpeiden lisdaksi paatdsta ohjasi muut rajoittavat tekijat kuten kaytannon jarjes-

"Tietenkin on tdrkedd kysyd ennakkoon tyéntekijéiltd, millaista ohjelmaa he toivoisi-
vat ja missd se voitaisiin toteuttaa. — — Kylld me ihan ldhdetéién omasta tarpeesta,
ettd ei me hirvedsti vilkuilla sitéd mitd muut tekee. Enemmdn tavallaan yrityksen si-

sdisté keskustelua siité kédydddn” — Haastateltava 4

“Monesti aina sitten tybyhteisdsté nousee se tarve, etté haluttaisiin olla yhdessé ja

” ”n

tehdd jotain muuta kuin sitd tyétd ja pitéd samalla jonkunlaista hauskaa.”- “moni

”

varmaan valitsee sen mukaan, ettd miké on omalle tyéryhmdlle siinéd kohtaa sopivin.

— Haastateltava 3

"Meilld on tyontekijéid ja meiddn pitdd aina miettié, mihin tmmdinen poruk-

kamdédrd mahtuu.”" — Haastateltava 2

“Isoimmat huomioon otettavat asiat ovat lokaatio ja majoitus. Pyrimme siihen, etté

majoituspaikka toimisi myés tapahtuman juhlapaikkana, miké helpottaa logistiikkaa.
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Jos aktiviteetti, ruokailu ja majoitus ovat eri paikoissa, se lisdd logistisia haasteita.

Haluamme, ettd kokonaisuus olisi mahdollisimman sujuva."” — Haastateltava 1

Ty6hyvinvointipaivan sopivuutta voitiin myds tarkastella organisaation ja hankintaa tekevien hen-
kiloiden sisdisten tekijoiden nakokulmasta. Haastatteluista nousi esille, ettd ostopadatosta oli teke-
massa paadsaantoisesti 1-3 henkilda, ja vain suuremmissa kokonaisuuksissa paatoksia oli teke-
massa suurempi maara ihmisia. Pernerin (n.d.) mukaan ihmisten sitouttamismaara vaikuttaa
ostopaatoksen sisdisiin tekijoihin, mita useampaan paatos vaikuttaa, sita vahemman sisaisilla teki-
joilla on vaikutusta. Tyohyvinvointipdivakokonaisuuksien hankintaa voidaan pitdaa korkean sitoutu-
misen paatoksena, silla padivat koskevat haastateltavien mukaan usein koko organisaatiota tai toi-

mipaikkaa.

“Tieddn, ettd monilla pddllikéilld on omia kiinnostuksen kohteita, joita he haluaisivat
tuoda esille, mutta niitd ei usein valita, koska koetaan, etté ne perustuvat henkilékoh-

taisiin mieltymyksiin.” — Haastateltava 3

”Md tieddn omasta kokemuksesta mitd jooga tekee ihmiselle ja mité meiddn porukat

kaipaa, niin kaikkihan tykkdsi siitd” — Haastateltava 6

”Tybhyvinvointi on minulle erittdin térkedd. Kun otit esiin alkoholin esimerkkind, ha-
luan korostaa, ettd itse piddn tydssd kiinni siitd, mikd tukee tyéhyvinvointia. Siksi har-
voin yhdistdn alkoholin tyéhyvinvointiin milléén tavalla. Esimerkiksi meillé voisi olla
luento aivojen jaksamisesta tyéssd, ja siihen liittyen tarjolla olisi ravinnerikasta ruo-

kaa, joka tukee hyvinvointia.” - Haastateltava 5

Haastatteluista nousi selkeasti esille, etta hankinnassa pohditaan myds omia arvoja, kokemuksia ja
asenteita. Sisdiset tekijat kuten arvot, kokemukset ja asenteet kuitenkin nahtiin kaksijakoisena
asiana. Osa hyodynsi omia kokemuksia aiheesta, kun taas yksi kertoi, ettda omia mieltymyksia ei
yleensa tietoisesti valita. Kotler ja Keller (2016, 216) mukaan ostopaatoksia kuitenkin tekevat yksit-
taiset henkilot, milloin yksittdisen henkilon arvot, asenteet ja motiivit voivat nakya ostopaatok-
sissa. Hyvat kokemukset kuitenkin nahtiin merkittavana tekija haastatteluissa, ja niista korostui

luottamuksen tarkeys.
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“Mulla on tosi vahvasti myds se, etté md tiesin, ettd nddé hoiti viimeksi homman hyvin, ettd teh-

dddn se tdllékin kertaa, ettd tulee vihdn ehkd se helppous myés siind." — Haastateltava 5

“Paljon tehdddn yhteistyétd siind, ettd pddllikot kyselee toisiltaan, ettd missd olet kdynyt, onko hy-
vid kokemuksia ja sitten voi olla ettd menndiéin sinne, koska taas tulee se ettd se on helppoa kun
joku on jo kdynyt kokeilemassa ja se on toiminut niin mindkin vien porukkani tuonne.”

— Haastateltava 3

Kaikista haastatteluista nousi selkeasti esille tydhyvinvointipadivien osallistumisen helppous. Osal-
listumisen helppoutta ei ndhty vain logistisena asiana, vaan korostettiin etta pdivan sisallén on ol-
tava kaikille mahdollista. Matalan kynnyksen osallistuminen myos vaikuttaa haastateltavien mie-

lesta tyohyvinvointipdivan mielekkyyteen.

”Kaikkia voi kuunnella niin kun herkdlld korvalla mutta kaikkea ei voi toteuttaa, mutta se on tér-

kedtd, ettd se on jotain sellaista, mihin kaikki voi osallistua." — Haastateltava 4

8.4 Mainonta ja viiteryhmien vaikutus tyéhyvinvointipaivissa

Mainonta

Haastatteluista nousi esille, etta kaikille haastateltaville yhta lukuun ottamatta on kohdistunut
mainontaa tyohyvinvointipaiviin liittyen. Yhdelle haastateltavista ei ollut kohdistunut mainontaa
siitd syysta, ettd hanen ei yleisesti tiedetty olevan vastuussa tyohyvinvointipdivien jarjestamisesta.
Muiden haastateltavien rooleista oli helpommin paateltavissa heidan suhteensa tyéhyvinvointipai-

vien jarjestamiseen ja hankintaan.

"Ei. Kukaan ei oikeastaan tiedd, ettd md oon sellaisessa roolissa téssd tydyhteisossd.
Jos ajattelee koko meiddn (organisaation) tyontekijéiden tyhypdivid, niin sielld on
tietty toimikunta, joka varmaan ehkd saa mainontaa tietyistd firmoista."

— Haastateltava 6
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Tyohyvinvointipaiviin liittyvaa mainontaa oli haastateltaville kohdistettu eniten sdhkopostissa.
Muutamat olivat saaneet myos joitakin yhteydenottoja LinkedInissa ja puhelinsoitoilla. SGhkoposti-
mainonnan vahvuudeksi nahtiin se, etta tiedot ovat I6ydettavissa myohemmin, silloin kun niita tar-

vitaan.

"Se on paljon parempi, ettd laittaa sen sdhkdpostin ja sitten kun me tarvitaan tai

meilld on ajankohtainen se asia niin md kaivan sen esille." — Haastateltava 4

"Paras on séhképosti. Ehdottomasti. Tai ihan muutenkin sédhkdposti on semmoinen,

ettd sd voit palata siihen sitten kun sulla on aikaa." — Haastateltava 6

Sahkdpostin haasteeksi nahtiin kuitenkin erottuvuustekijat. Geneeriset ja ei-personoidut sahko-
postit koettiin negatiivisina tekijana ja sahkopostien heikkoudeksi tunnistettiin myos se, etta ne
helposti unohtuvat tai hukkuvat roskapostiin. Bergstrémin ja Leppasen (2021, 5.4) mukaan mai-
nontaa tulee ajatella useammasta nakékulmasta ja muodostaa niiden summa. Kotler ja Keller
(2016, 609) painottaa ettda mainonnassa on tarkeintd loytaa keino saavuttaa haluttu kohderyhma.
Asiakkaalle siis tulee osata viestid oikeassa kanavassa oikealla tyylilld, niin viestinnallisesti kuin

graafisesti (Bergstrom & Leppanen 2021, 5.4).

"Sdhkdposti on varmaan helpoin tapa, mutta siind korostuu erottuminen."”

— Haastateltava 3

”Sdhkdpostimainonnassa ja IGhestymisessd mua ehkd vihdn drsyttéd ne geneeriset
viestit mitké mé huomaan ettd ne on Iéhetetty vaan automaatiolla kaikille.”

— Haastateltava 5

Viiteryhmat

Osa haastateltavista totesi, ettd viiteryhmilld, esimerkiksi kilpailijoiden tyohyvinvointipaiviin liitty-
villa valinnoilla saattoi olla vaikutusta heidan omiin valintoihinsa. Vaikutusta ei suoraan tunnis-
tettu, mutta mahdollisia vaikutuksia ei myoskaan suljettu pois. Goldbergin ja Groenewaldin (2022)

mukaan voi samaistumisen tarpeella olla vaikutus ostopdatokseen. Bergstrom ja Leppanen (2021,



47

3.1.) kertovat, ettd samaistumisen tunnetta koetaan usein ihanneryhmista, joihin halutaan olla rin-

nastettavan. Tallaisina viiteryhmina voidaan pitaa toisia toimijoita, joidenka toimintamallit koetaan

hyvaksi.

”Jos mietitddn vaikka kilpailijoita tai samankaltaisia organisaatioita ja mité he teke-

vdt niin varmasti se vaikuttaa siihen véhdn (ostopaatokseen)” — Haastateltava 5

"Seuraamme tietynlaisia yrityksid, esimerkiksi LinkedInissd tai muissa sosiaalisen me-
dian kanavissa, jotka edustavat hyvdid ja terveellistd yrityskulttuuria. Ne saattavat
alitajuntaisesti vaikuttaa meihin. — — Saatamme ajatella, ettd ‘no hei, tuo yritys on
tehnyt tuollaisen jutun, ja se on aika kiva’, ja voimme ottaa siité mallia tai inspiroi-

tua." — Haastateltava 1

Osa haastateltavista taas toi selkeasti esille, etta kilpailijoiden tai muiden organisaatioiden tyohy-

vinvointipaivia ei seurata, mutta ideoita kerataan esimerkiksi muilta oman organisaation osastoilta

tai ryhmilta. Isoissa organisaatioissa kokemuksia ja suosituksia jaettiin aktiivisesti organisaatiota-

solla. Bergstromin ja Leppdsen (2021, 3.1) mukaan vaikuttavimpia viiteryhmia ostopaatdkseen on

ne ryhmat missa vietetaan eniten aikaa.

"Kylldhédn meillé paljon tehdddn yhteistyétd siind, ettd pddllikét kyselee toisiltaan,

ettd missd olet kdynyt, onko hyvid kokemuksia." — Haastateltava 3

”"Monesti jos vaikka toinen ryhmdé on kdynyt jossakin —— ja se on ollut tosi kivaa, niin
sittenhén me tietysti mennddn kanssa, ettd se riippuu siitd jos on tullut hyvié koke-

muksia, niin sitten me jatketaan siité." — Haastateltava 6

9 Johtopaatokset

Opinndytetyon johtopaatokset luvussa kdydaan lapi tutkimuksen tuloksien pohjalta syntyneet joh-

topaatokset, joilla vastataan opinnaytetydn tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin. Ratkais-
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tava tutkimusongelma oli ostopddtdstekijéiden juurisyiden puutteellisuus tyéhyvinvointipéivéikoko-
naisuuksien hankinnassa. Ongelmaa lahdettiin ratkaisemaan keskeisimman tutkimuskysymyksen

seka apukysymyksien avulla:

Keskeisin tutkimuskysymys:

o Mitkd tekijdt vaikuttavat tybhyvinvointipdivikokonaisuuksien valintaan tai valitsematta

jéttdmiseen?

Apukysymykset:

e Kuinka tyéhyvinvointipdivikokonaisuuksien merkitys ndhddén osana organisaatioita?

e Miten saavuttaa tyéhyvinvointipdivdkokonaisuuksia hankkivat?

Tutkimuksen tuloksista nousseiden johtopdatoksien perusteella laaditaan pohja kaytanndnlahei-
sille kehitysmahdollisuuksille. Ndin pyritdaan ratkaisemaan toimeksiantaja Evenda Oy:n haaste seka

lisdksi kasvattaa heidan asiakasymmarrystansa.

Hankintaa ohjaavat tekijat

Tassa osiossa kasitelldan miten organisaatiot nakevat tyohyvinvoinnin ja tydhyvinvointipaivien
merkityksen. Osiossa esitetdaan johtopaatoksia yleisesti, miksi organisaatiot hankkivat tyohyvin-

vointipaivia ja millaisilla keinoilla toimintaa voisi kdytannoéntasolla kehittaa.

Organisaatiot nakivat tyontekijat voimavarana ja he kokivat velvollisuudeksi huolehtia tyontekijoi-
den tyohyvinvoinnista ja viihtyvyydesta. Organisaatiot kertoivat omista nakékulmista tyohyvin-
vointipaivien merkityksesta. Naista nousi esille yhteisollisyyden ja sitoutuvuuden merkitys paatta-
jille. Voidaankin todeta, etta vaikka organisaatio nakee velvollisuutena jarjestaa tyontekijoille tyo-
hyvinvointipaivia, oli taustalla myds loogisesti organisaation etu. Lakerin (2021) mukaan tyonteki-
jat odottavat tyonantajilta tana paivana yha enemman. Tama nousi myos haastatteluista esille,

mika vahvistaa velvollisuuden tunteen organisaatioissa. Sitoutuvuudella ja viihtyvyydelld puoles-
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taan koettiin olevan vaikutusta tyotulokseen ja yleiseen ilmapiiriin tyopaikalla. Jarjestaminen koet-
tiin myos tyonantajabrandi etuutena, silla haluttiin ettei tyopaikka ole pelkka tyo ja etta tyonan-

taja osoittaa arvostusta tyontekijoita kohtaan.

Organisaatiot laittavat tyontekijat suureen kuvaan toiminnassa, ja kertovat usein tyohyvinvointi-
padivien tarpeen lahtevan itse tyontekijoista. Vaikka tyontekijoiden tarpeeseen vastataan, ohjaavat
taustalla myds organisaation arvot ja visiot. Voidaankin todeta, ettd hankinnat voi olla organisaa-
tiossa tyontekija lahtoisia, mutta paatos jarjestetdaanko tyohyvinvointipaivia vai ei, pohjautuu orga-
nisaation etuuteen. Vaikka tyontekijat voidaankin lukea palvelun paasaantoisiksi kayttajiksi, joita
varten tyohyvinvointipdiva on hankittu, toimii laajemmassa kuvassa kuluttajana organisaatio. Si-
mon ja muut (2021, 11 ja 24) kertovat hankintahalukkuuden muodostuvan arvosta, mita hankintaa
vastaan saadaan. Nain ollen voidaan tehda johtopdatds, ettd organisaatio on valmis tekemaan

hankinnan, kun he kokevat saavansa tarpeeksi vastinetta tehtyyn sijoitukseen nahden.

Keratyn aineiston valossa voidaan siis tehda johtopaatos, etta organisaatiot toimivat maarittele-
vina tekijoina, jarjestetaanko tyohyvinvointipdivakokonaisuutta vai ei. Tyontekijoilla on kuitenkin
Kotlerin ja Kellerin (2016, 216) mukaiset roolit ostoprosessin kdynnistdjina ja portinvartijoina.
Kaynnistdjat ovat tassa tapauksessa tarpeen esille tuojia, esimerkiksi tyontekijat. Portinvartijoina
tapauksessa voidaan puolestaan pitaa henkil6ita, joidenka tehtdavana on tunnistaa ja arvioida tarve
ja toimia sen mukaisesti. Portinvartija voi titteliltdaan olla esimerkiksi lahiesimies, joka arvioi tar-
peen ja vie asian sen mukaisesti eteenpain. Kdaynnistajien ja portinvartijoiden toiminnan pohjalta

organisaatio toimii lopullisena hyvaksyjana ja paattajana siita toteutetaanko hankinta.

Naiden johtopaatoksien mukaan toimeksiantajan on hyva pohtia viestintatyylia ja kohderyhmaa,
sen mukaan mihin kohtaan hankintaprosessia he haluavat mainonnan kohdistuvan. Opinnayte-
tyontekijat nakevat tutkimuksesta nousseiden tulosten perusteella, ettd toimeksiantajan kannat-
taa ldhestya sahkopostitse ja puhelimitse paatosta tekevia henkiloitd. Paatosta tekeville tulee
osoittaa tyohyvinvointipaivakokonaisuuksien arvo ja tarpeellisuus, silla he tekevat paatoksen han-
kinnasta pohjautuen koetun arvon ja hinnan yhdenmukaisuuteen. Tutkimustuloksista voidaan kui-
tenkin tehda tulkinta, ettd mainonta voi yleisesti kohdistua myo6s tyontekijoihin, silla he toimivat
yleensd tarpeen esille tuojina. Taman avulla esille tuojien maaraa voidaan kasvattaa, ja taten hel-

pottaa paatosta tekevien tarpeen tunnistamista tyohyvinvointipaiville.
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Ostopdatokseen vaikuttavat tekijat

Tassa osiossa kasitellaadn tekijoita mitka vaikuttavat ostopadatoksen valintaan. Tutkimustuloksissa
nousseissa ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista luodaan johtopaatoksia, joidenka tarkoitus on

esitella mitka tekijat vaikuttavat tydhyvinvointipdivan tarjoajan valintaan.

Tutkimustulosten perusteella ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kahteen eri katego-
riaan. Ensimmaisessa kategoriassa resurssit eli raha, aika ja henkilot loivat paatokselle selkedn vii-
tekehyksen, jossa toimitaan. Nama tekijat toimivat loogisesti eniten rajoittavina tekijéina, mitka
ohjasivat hankintaa. Ensimmaisen kategorian ulkopuolelle jaavat asiat muodostavatkin toisen ka-
tegorian. Ulkopuolelle jaa tyohyvinvointipadivan sisalto, seka kaytannon tekijat. Tuloksista nousi
esille, etta sisalto tulisi olla kaikille mahdollista ja mieleista. Mielekkyydessa tyontekijoita kuunnel-
tiin ja valintaa perusteliin aina tyéryhman mukaisesti. Tuloksista nousi esille, etta hankkijat puoles-
taan arvostavat helppoutta ja sita ettda oma tyo jaisi paivissa mahdollisimman vahaiseksi. Nain ol-

len voidaan todeta, ettd valintaan vaikuttaa sisallén sopivuus ja prosessin helppous.

Ostopaatoksen valintaan siis liittyi useampia kriteereja, mita voidaan pitaa vaikuttavina tekijéina
seka ostamiselle ja ostamatta jattamiselle. Resurssit loivat tyohyvinvointipdiville kriittisen kriteeris-
ton. Nama tekijat haastateltavat nostivat rajaaviksi tekijoiksi, joita tarkastellaan kriittisesti valintaa
tehdessa. Tekijoitad ei haastatteluista nousseiden tulosten perusteella kuitenkaan nahty ostopaa-
tosta estavina tekijoina, vaan enemman rajaavina tekijéina. Muina kriteereina voidaan pitaa sisal-
I6n sopivuutta hankittavalle ryhmalle, seka prosessin helppoutta. Nama kriteerit muodostavat ko-
konaisuuden minka pohjalta organisaatiot tekivat paatdksen. Solomonin (2020, 417) mukaan
organisaatioiden ostopadatokset pohjautuvat lahtokohtaisesti tietyn tavoitteen saavuttamiseen,
jota ohjaa tietyt spesifikaatiot. Paatos tehda valinta kuitenkin syntyy Rajan ja muiden (2020) mu-
kaan kun kuluttaja kokee saavansa rahojansa vastaan riittavasti arvoa. Nain ollen voidaan tehda
johtopaatos, ettd organisaatio tekee valinnan palveluntarjoajasta, kun palvelun tarjoaja tayttaa
organisaation hankintaa ohjaavat kriteerit ja organisaatio kokee saavansa sijoitetulle rahalle vasti-

netta.

Organisaatiot toivovat siis palveluntarjoajia tayttdamaan heidan tarpeensa ja palveluntarjoajan teh-

tavaksi jaa vastata nadihin tarpeisiin parhaimman mukaan. Tuloksista nousikin haastateltavien toive
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palveluntarjoajasta, joka pystyisi yhden katon alta ratkaisemaan kaikki tyohyvinvointipdivikoko-

naisuuteen liittyvat ongelmat.

Nain ollen voidaan tehda johtopdatos, etta ostopaatds valinnan kehittamiseksi toimeksiantajan
tulisi tuoda esille tydhyvinvointipdivakokonaisuuden ulkoistamisen helppous. Tama tarkoittaisi po-
tentiaalisen asiakkaan kaikkien toiveiden tayttamista yhden katon alta. Tall6in toimeksiantaja pys-
tyisi tarjoamaan enemman laajempia kokonaisuuksia asiakkaille, heidan kriteeristonsa huomioi-
den. Asiakkaan olisi talléin helpoin valita Evenda Oy:n palvelut, joka loisi yhden tarjouksen
tyohyvinvointipaivakokonaisuudesta, sen sijaan etta asiakas joutuisi kilpailuttamaan lukuisia palve-
luntarjoajia. Tama vaatisi toimeksiantajalta monialaisen yhteistydkumppaneiden verkoston raken-
tamisen, jonka avulla voitaisiin kilpailuttaa ratkaisut potentiaalisten asiakkaiden toiveiden mukai-

sesti. Taman avulla vastattaisiin haastatteluista nousseisiin tarpeisiin palvelun helppoudesta.

Viiteryhmat

Tassa osiossa tehdadan johtopaatdksia viiteryhmien vaikutuksesta organisaation ostopaatoksiin.
Teemahaastattelulla pyrittiin selvittamaan vaikuttaako toimiala tai toimialalla toimivat kilpailijat
tyohyvinvointipaivakokonaisuuksien hankintaan. Haastatteluista nousi esille, ettd monelle haasta-
teltavalle ajatus viiteryhmien vaikutuksesta ostopaatokseen vaikutti hieman vieraalta ja vain muu-
tama haastateltava piti niiden vaikutusta ostopaatdkseen mahdollisena. Suurin osa haastatelta-
vista toi esille, ettd muiden organisaatioiden toimintaa tyohyvinvointipaiviin liittyen ei

suoranaisesti seurata.

Viiteryhmien vaikutus ostopaatoksiin koettiin haastateltavien keskuudessa ehka liian vahvaksi il-
maisuksi siitd, etta he saattoivat ottaa ideoita tyohyvinvointipaiviin liittyen muilta organisaatioilta.
Muiden organisaatioiden toimintaa pidettiin siis mahdollisesti omaa toimintaa ohjaavana, mutta

niiden suoranaista vaikutusta ostopaatokseen pidettiin vahaisena.

Tavallisempaa oli, ettd organisaation omien osastojen valille syntyi suhde, jossa ostopaatoksia teh-
tiin vahvasti pohjautuen kollegojen onnistuneiksi koettuihin ostopaatoksiin. Tutkimustuloksilla voi-
daan siis jokseenkin todentaa Bergstromin ja Leppasen (2021, 3.1) nakemysta siitd, etta tyopaikka

voi olla yksi eniten yksiloon vaikuttavista viiteryhmista. Osastojen viliset suosittelut helpottavat
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toimintaa ja vihentavat tyohyvinvointipdivien jarjestdjien tyotaakkaa. Téma on suurempien orga-

nisaatioiden vahvuus.

Pienemmissa organisaatioissa tata mahdollisuutta ei ole, joten viiteryhmia voi syntya esimerkiksi
sosiaalisen median kautta. Haastatteluista nousikin esille, ettd ideoita aktiviteetteihin saatetaan
ottaa LinkedInista ja muista sosiaalisen median kanavista. Pienten organisaatioiden vahvuus oli
tyontekijoiden mahdollisuus vaikuttaa tyohyvinvointipaivakokonaisuuksien sisdltoon ja sopivuu-
teen. Morrissette ja Kisamore (2020, 6) tuovatkin tutkimuksessaan esille, etta pienten tiimien on
mahdollista luoda keskinaista luottamusta nopeammin ja ettd pienet tiimit ovat vihemman alttiita
kommunikaation ja tiimin koordinoinnin hairidille. Tama mahdollistaa pieniessa tiimeissa sen, etta

ty6hyvinvointipaivien ostoprosessiin voi osallistaa vahvemmin tyontekijoita.

Viiteryhmien vaikutuksista kysyttdessa vain kaksi haastateltavaa nosti esille edustamansa organi-
saation toimialan ja mietti asiaa toimialan nakékulmasta. Toimiala ei siis noussut haastatteluissa

esille kovin vahvasti eika sitd nahty vahvasti ostopaatokseen vaikuttavana tekijana. Jos haastatel-
tava kertoi viiteryhmien vaikutuksen olevan mahdollinen, oli viiteryhma kuitenkin samalta toimi-
alalta. Yksi haastateltavista nosti esille, etta viiteryhman toimialalla ei niinkdan ollut valia vaan

silla, miten viiteryhman organisaatiokulttuuri nahtiin.

Yhteenvetona voidaan pitda, etta viiteryhmat vaikuttavat ostopaatokseen vahvinten, kun puhu-
taan organisaation sisdisista viiteryhmista, esimerkiksi muista toimipaikoista. Muuten vertailua ta-
pahtui ldhinna yleisesti hyvan organisaatiokulttuurin omaaviin organisaatioihin. Tama puolestaan
luo mainonnalle kaksi erilaista ndakokulmaa lahestya potentiaalisia asiakkaita. Mainonnassa organi-
saatiolle, joka omaa muita toimipaikkoja, voitaisiin hyddyntaa Kotlerin ja Kellerin (2016, 609) mu-
kaista suostuttelevaa mainontaa, jonka tarkoituksena on luoda suosiota organisaation sisélle.
Tassa tapauksessa Evenda Oy voisi lahestya jo asiakkaana olleiden organisaatioiden muita toimi-
pisteitd séhkdpostimainnon avulla, jossa kerrottaisiin heidan kollegoiden jo testatusta tyohyvin-
vointipdivakokonaisuudesta. Toisena nakokulmana voitaisiin pitda Kotlerin ja Kellerin (2016, 609)
mainitsemaa muistuttavaa mainontaa, joka kertoo palvelun tarkeydesté ja olemassaolosta. Han-
kintaa ohjaavat tekijat osiossa puhuttiin, ettd mainonta voi kohdistua koko organisaatioon. Nain
ollen Evenda Oy:n olisi jarkevaa luoda sosiaalisen median sisdltoa, joka koskettaisi kaikkia tyonteki-

jOista ylimpaan johtoon.
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Tyontekijoiden vaikutus tyohyvinvointipaivien valintaan on teemahaastatteluiden perusteella mer-
kittava. Nain ollen markkinointia voisi lahted tekemaan myds enemman nakoékulmasta, jossa mark-
kinointi kohdennetaan tietoisesti tyontekijoihin, eika tyohyvinvointipaivia etsiviin esihenkildihin.
Tyontekijat toimisivat ostopaatosprosessin kdaynnistajina, mutta myos hankitun palvelun kaytta-
jind. Nain vahennettaisiin esihenkildiden tyotaakkaa ja varmistettaisiin, etta tydhyvinvointipdivan

idea olisi mieluisa myds tyontekijoille, joiden takia tydhyvinvointipdiva myds hankitaan.

10 Pohdinta

10.1 Ajatuksia paatuloksista

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat tydhyvinvointipaivakoko-
naisuuden hankintaan tai hankkimatta jattamiseen. Tavoitteena oli luoda perusteellinen tutkimus-
ty6, minka avulla toimeksiantaja pystyy kehittamaan liiketoimintaansa syvallisemman asiakasym-
marryksen avulla. Tutkimuksen aihe valittiin ja rajattiin toimeksiantajan kanssa, jotta opinnaytetyo
vastaisi todelliseen tarpeeseen. Opinndytetyo toteutettiin laadullisena tutkimuksena teemahaas-

tatteluja aineistonkeruumenetelmana kayttden. Keratty aineisto analysoitiin teemoittelun avulla.

Opinndytetyon tutkimustuloksista nousi esille muutamia selkeampia paapiirteita. Budjetti ja aika
ovat kaksi eniten vaikuttavaa tekijaa, jotka ohjaavat organisaatioiden toimintaa tyohyvinvointipai-
vien hankinnassa. Tutkimustuloksilla voitiin vahvistaa Niemisen (2016, luku 3.2) toteamus siit3,
ettd hinta on yleisin palveluiden vertailuperuste. Opinnaytetyon tekijat kokivat myos tarkeaksi tie-
don siitd, kuinka paljon tyontekijat vaikuttavat ostopadatokseen ja sen prosessiin. Teoriapohjassa
oli muun muassa Kotlerin ja Kellerin (2016, 216) seka Solomonin (2020, 416—417) nakdkulmia os-
topaatokseen vaikuttavien henkildiden rooleista ja heidan vaikutuksistaan ostopaatdkseen. Naita
samoja rooleja ja ostopaatosprosessin vaiheita oli tunnistettavissa myos tutkimukseen keratysta

aineistosta ja niiden suuri merkitys vahvistui teemahaastatteluista.

Haastatteluilla pyrittiin selvittdmaan myds viiteryhmien vaikutusta ostopaatokseen ja aiheeseen
saatiin myos monipuolisia vastauksia, joista on mahdollisuus tehda johtopaatoksia kehittamaan
toimeksiantajan liiketoimintaa. Bergstrom ja Leppanen (2021, luku 5.1) pitavat tydpaikkaa yhtena

voimakkaimpana viiteryhmana. Tama nousi jokseenkin esille haastatteluista, mutta haastatelta-
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vien vastaukset viiteryhmien vaikutuksista levisivat laajalle skaalalle, eika tdysin selkeitd johtopéaa-
toksia niiden vaikutuksista voitu tehda. Yhtena tutkimuksen tavoitteista oli selvittaa, kuinka tyéhy-
vinvointipaivien vaikutuksia seurataan organisaatioissa. Selvisi, etta niiden vaikutusta ei maaratie-
toisesti seurattu organisaatioissa. Koska vaikutuksia ei seurata, ei opinndytetyossa voitu tehda
johtopaatdksia seurannan hyodyista ja vaikutuksesta ostopaatokseen. Tieto seuraamattomuu-

desta kuitenkin lisda asiakasymmarrysta.

Haastateltavien edustamien organisaatioiden ostopaatodsprosessit olivat melko yksinkertaisia ja
nopeita, eika jokaista Kotlerin ja Kellerin (2016, 220) esitteleman organisaation kahdeksanvaihei-
sen ostopaatosprosessin vaihetta voitu tunnistaa haastattelujen pohjalta. Vaiheita oli kuitenkin
tunnistettavissa ja joillain organisaatioilla ne olivat jarjestelmallisemmat, kun taas toisilla ostopaa-
tosprosessi muistutti enemman Comegysin ja muiden (2006, 336) esittelemaa kuluttajan viisivai-

heista ostopdatosprosessia (Kuvio 1).

Opinnadytety0dsta syntyneet tutkimustulokset ovat kaikille avoimia tietoja, jotka |6ytyvat ilmaiseksi
Theseus.fi verkkosivuilta. Ndin ollen opinnaytetyon tutkimustuloksia voi hyédyntaa liiketoimin-
tansa kehittamiseksi kuka tahansa. Opinndytetyon teemahaastatteluihin valikoituneet haastatelta-
vat, opinndytetyon tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset on kuitenkin luotu vastaamaan juuri

toimeksiantajan tarpeita.

Opinndytetyon tarkka rajaus helpotti opinnaytetydprosessin etenemista ja selkeytti teemahaastat-
teluiden luomista ja haastateltavien valitsemista. Rajaus tiivistyi opinndytetydprosessin edetessa ja
lopullinen rajaus oli selkea. Prosessin alussa opinnaytetyon tekijoiden oli kuitenkin hankala hah-
mottaa mita kaikkea kasiteltava aihealue pitda sisalladn. Nain ollen tietoa haettiin aluksi todella
laaja-alaisesti seka samankaltaisia opinnaytetoita vertaillen. Tama hidasti prosessia, mutta auttoi
opinnaytetyon tekijoitd hahmottamaan laaja-alaisesti asiakokonaisuuksia liittyen opinnaytetydn
aihealueeseen. Aktiivista rajausta tehdessa koko opinnadytetyon ajan opinnaytetyon tekijat pereh-
tyivat myos aihealueisiin, jotka rajautuivat lopullisen opinndytetyon ulkopuolelle. Opinnaytetyon
tietoperustan rajaukset fyysisen tyohyvinvoinnin pois jattamisesta ja ostopaatokseen vaikuttavien
tekijoiden jaottelusta ulkoisiin ja sisdisiin tekijoihin oli onnistunut. Tietoperustan oleellisuutta voi-

daan todentaa vuoropuhelulla, jota teorian ja tutkimustulosten valille oli mahdollista muodostaa.
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10.2 Luotettavuus ja eettisyys

Opinnadytetyon eettisessa osuudessa seurattiin (Jamkin eettinen toimikunta n.d.) toteutus osan oh-
jeistusta, jotta tutkimuksessa tdyttyy hyva tieteellinen kdytantd (myohemmin TKI). Taman vuoksi
tyon jokainen vaihe on pyritty esittamaan mahdollisimman kattavasti ja yksityiskohtaisesti, jotta
lukija saa mahdollisimman todenmukaisen kasityksen tehdysta tyosta. Opinnadytetyon tietoperusta
osuudessa kerattiin aiheen kannalta relevantteja hakusanoja erilliselle Excel-tiedostolle (Liite 3).
Taman tarkoituksena oli auttaa opinnaytetyontekijoiden tietoperustan hallittavuutta, mutta myds

luoda lapinakyvyytta keratylle tiedolle.

Haastatteluvaiheessa pyrimme mahdollisimman eettiseen toteutukseen. Haastateltavia ldhes-
tyimme puhelimitse, sahkodpostitse ja LinkedInin kautta. Varmistimme jokaisen haastateltavan
kanssa keskustelemalla, etta he ovat sopivia tutkimuksemme kannalta. Jos haastateltava oli poten-
tiaalinen ja halukas haastatteluun, lahetimme heille haastattelua koskevan informaatiopaketin ja
sovimme ajankohdan. Jokaisen haastattelun aluksi vield varmistimme, oliko haastateltava lukenut
informaatiopaketin, tdman jalkeen kerroimme aloittavamme nauhoituksen. Nauhoituksen aluksi
kertasimme haastateltavalle vield informaatiopaketin sisallon ja toimeksiantajan, jonka jalkeen ky-
syttiin viela suostumusta haastattelun etenemiselle. Taman prosessin avulla pyrittiin luomaan

haastateltavalle mahdollisimman turvallinen ymparistd toimia haastateltavana.

Aineiston analysointivaiheessa opinnaytetyon reliabiliteettia rakennettiin rakentamalla suunnitel-
man mukaisesti itsendisesti omat segmentit ja koodit syntyneista aineistoista. Syntyneet segmentit
ja koodit olivat opinnaytetydntekijoiden kesken padsaantoisesti linjassa, mutta eroavaisuuksia syn-
tyi sanavalinnoista ja niiden tulkitsemisesta. Ndin ollen kerattya aineistoa voitiin pitdaa yhdenmu-
kaisena ja sen analysointia luotettavana. Taman tarkoituksena oli kasvattaa tyon reliabiliteettia,
mutta myos varmistaa tyon ja tuloksien eettisyys ja objektiivisuus, silla Pihlavamaelld on sidonnai-

suus opinnaytetyon toimeksiantajaan.

Opinndytetyota varten opinnaytetyon tekijat laativat DMPTuuli-alustalle aineistonhallintasuunni-
telman (Liite 2). Suunnitelmaa kuitenkin paivitettiin opinnaytetyonaikana vastaamaan paremmin
opinnaytetyon todellista aihetta ja tavoitteita. Taman avulla tyolle suunniteltiin TKI mukainen toi-

mintasuunnitelma, mita paivitettiin prosessin aikana vastamaan todellisuutta.
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Opinnaytetyossa prosessin sujuvoittamiseksi on hyédynnetty Chat GPT ja Copilot tekoalyja tu-
kidlyna. Tekodlyn hyodyntaminen tukidlyna pohjautui (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu 2024) luo-
maan listaukseen, miten tekodlya voidaan kayttaa apuna opinnaytetyossa. Tekodlyn hyddyntami-
nen opinndytetydssa voidaan jakaa kolmeen kategoriaan. Sparraus, tiedonhaun

jarjestelmallisyyteen, seka kirjoitusasun tarkastamiseen.

Tekoaly toimi koko opinnayteprosessin ajan opinndytetydntekijéiden sparraus apuvalineena. Ta-
man avulla prosessia pyrittiin pitdmaan sujuvana, jotta tyo etenee aikataulullisesti my6s suunnitel-
man mukaisesti. Prosessin sujuvoittamaksi tekodly pyydettiin antamaan perusteluineen mielipi-
teita, seka nakemyksia. Naiden avulla opinnaytetydntekijat pystyivat suunnistamaan paremmin
oikeiden lahteiden luokse. Nain ollen tekodlya hyddynnettiin etenkin haastavissa kohdissa, jotta

tyOssa ei jumiuduttaisi ja ettei opinndytetyontekijoilla jaisi tarkeita asioita huomioimatta tyossa.

Tekoalyn avulla opinnaytety6ssa seurattiin tiedonhaun jarjestelmallisyytta, jotta opinnaytetyonte-
kijat hahmottavat jo kartoitetun alueen, seka osoittamaan lapinakyvyytta tyon tiedonhausta. Te-
kodlya hyddyntden opinndytetyontekijat laativat erillisen Excel-tiedoston (Liite 3), jossa sdahkdisesti
etsitty tieto on jasennelty neljaan eri teemaan. Teemat olivat ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat,
ty6hyvinvointi, organisaation ostopaatosprosessi, seka tutkimuksen toteutus. Kirjoitusasun tarkis-
tuksessa tyon mittaan tekoalylta kysyttiin sanojen ja lauserakenteiden selkeytta ja oikeellisuutta.
Taman avulla tekstista pyrittiin saada mahdollisimman lukijaystavallinen, kuitenkaan muuttamatta

tekstin sisallollista sanomaa.

Tekodlyn hyodyntaminen tyossa koettiin tarpeelliseksi, mutta opinnadytetyontekijoiden tuli pohtia
aina tekoalyn oikeellisuutta. Tekoalyn oikeellisuudessa tekijat joutuivat pohtimaan, tekodlyn vaiku-
tusta tutkimukseen. Tdman vuoksi tekoalylta kysyttiin 1ahinna mielipidetta ja nakemyksia, eika
suoria vastauksia juurikaan, jotta tekodlyn vaikutus tutkittavaan aiheeseen olisi mahdollisim-

man vahainen.

10.3 Tutkimuksen toteutus ja jatkotutkimusehdotukset

Tama opinndytetyo oli opinnaytetyontekijoille ensimmainen tutkimustyo. Opinnaytetydprosessin

aluksi opinnaytetyodlle luotiin suunnitelma ja aikataulu. Nama kuitenkin toimivat vain suuntaa an-
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tavina tekijoina, silla opinndytetyon aihe muuttui alkuperaisesta suunnitelmasta ja jotkin tyovai-
heet kestivat odotettua kauemmin. Opinnadytetyontekijat olivat kuitenkin varanneet koko proses-
sille riittavasti aikaa, koska tyohon haluttiin panostaa ja sita pidettiin prioriteettilistalla korkealla.
Ajankdyton haasteista huolimatta tyon vaiheet etenivat paasaantoisesti etuajassa, mikda mahdol-
listi tyon lopullisen viilauksen. Tydn aluksi opinndytetyon palautuksen takarajaksi asetettiin
3.11.2024. Nopeatempoisesta aikataulusta huolimatta tyo saatiin valmiiksi suunnitelman mukai-

sesti maaraaikaan mennessa.

Tutkimuksen pienestad otannasta huolimatta pystyttiin silla kdymaan vuoropuhelua luodun teo-
riapohjan kanssa ja vahvistamaan teorioita kdaytdanndssa, kuin myos tukemaan niilla opinnaytetyon
tekijoiden omia johtopaatoksia. Opinnadytetyon tekijat kokivat, ettd haastatteluissa saavutettiin
saturaatiopiste, eika uusia keskustelunhaaroja enaa syntynyt. Opinnaytetydssa haastatelluiden sa-
turointia seurattiin suunnitelman mukaisesti jokaisen haastateltavan kohdalla, jotta aineiston kyl-

[adntyminen pystyttiin toteamaan.

Toimeksiantajan nakdkulmasta tarkasteltuna voitaisiin kuitenkin todeta, etta jokaisella uudella
haastattelulla saadaan lisattya asiakasymmarrysta. Opinnadytetyon nakokulmasta aineiston kyllai-
syys saavutettiin, mutta toimeksiantajalle saattaisi olla hyoyta myos opinndytetyon tutkimuksen
kannalta epaolennaisista seikoista. Haasteena koettiinkin hyvan opinnaytetydkokonaisuuden teke-
minen ja yhdistaminen toimeksiantajan ongelman kattavaan ratkaisuun. Tama vahvistaa, etta
mahdollisimman laadukkaiden ja luotettavimpien tutkimustulosten saavuttamiseksi, niin tutkimuk-
selle, kuin toimeksiantajalle, kannattaisi jatkokehitystyona tehda nykyisestd opinnaytetyosta maa-
rallinen jatkotutkimus. Jatkotutkimuksen avulla voitaisiin tutkittavasta ilmi6sta luoda luetetta-
vampi ja laaja-alaisempi asiakokonaisuus, mika tarjoaisi entistd syvempaa nakemysta

tutkimusongelmasta.
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Liitteet
Liite 1. Haastattelukysymykset
Haastattelun alustus:

Taman haastattelun tarkoituksena on ymmartaa, mitka tekijat vaikuttavat yrityksenne paatokseen valita tai
ollavalitsematta tyohyvinvointipaivakokonaisuuksia.

Tyohyvinvointipaivdakokonaisuus koostuu useista eri elementeistd, jotka yhdessa muodostavat tychy-
vinvointipaivakokonaisuuden. Tekijoita on mm. tapahtumapaikka, ruokailu ja jokin aktiviteetti tai tekemi-
nen. Aktiviteetteja voivat olla esimerkiksi erilaiset kilpailut, pelit, palkintojen jaot, puheetja saunominen.

Haastattelu nauhoitetaan ja siihen osallistuminen on taysin vapaaehtoista. Kaikkiin kysymyksiin ei ole
pakko vastata. Haastateltava voi halutessaan keskeyttaa haastattelun milloin tahansa.

Haastateltavan henkilGtietoja ei oteta ylos eika sailytetd. Haastattelun litteraatti havitetaan viimeistaan
17.11.2024.

Haastateltavien henkil6tiedot pseudonymisoidaan, jotta haastateltavat eivat ole tunnistettavissa. Lisa-
tiedot pseudonymisoinnista: https://tietosuoja.fi/pseudonymisointi- anonymisoin
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Haastattelu:

Haastateltavan lyhyt esittely (rooli yrityksessd, kokemus tyéhyvinvoinnin parissa)

Voisitko kertoa yleisesti hieman itsestasi ja tyotehtavistasi? (Salassapito huomioitava)

Oletko osallistunut tydhyvinvointipdivaan aiemmin? Jos kylla, milloin ja millainen kokemus se oli?

Muistutamme vield, ettad vastaaminen on vapaaehtoista ja voit milloin tahansa olla vastamaatta kysy-
myksiin tai keskeyttaa haastattelun.

Tyohyvinvointi -osio

1. Minka takia jarjestatte tydhyvinvointipaivia?

Miksi koette juuri nama asiat tarkeiksi?

2. Miten nama tarkeina pitamasi asiat vaikuttavat sinun ja yrityksenne tyéhyvinvointiin? Pystytko

antamaan esimerkin?

3. Koetko ettd tyohyvinvointipaivista on ollut hyotya tyopaikalla? Miksi

nain on?

4, Miten tyohyvinvointipdivan vaikutuksia seurataan?

Jatkuu seuraavalle sivulle.
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Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat -osio

1. Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen tyohyvinvointipdivien hankinnassa?

Miksi koette juuri nama asiat tarkeaksi?

2. Onko teihin tai sinuun kohdistunut mainontaa tyohyvinvointipdivista? Ko-

etko ndiden olevan toimivia tapojaldhestya ja mita kautta?

3. Mitenviiteryhmat vaikuttavat ostopaatokseen? Miksi tdma asia vaikuttaa?

Vaikuttaako toimiala/toimialalla toimivat kilpailijat tychyvinvointipaivakokonaisuuksien valintaan?
Miksi? Miten?

Viiteryhmien maaritelma: Viiteryhmat ovat sosiaalisia ryhmia, joihin yksilo vertaa itsedan ja joiden ar-
voja, normeja ja kayttaytymismalleja han pitad suuntaa antavina tai ohjaavina. Nama ryhmat vaikuttavat
yksilon ajatteluun, asenteisiin ja kayttaytymiseen joko tietoisesti tai tiedostamatta. Viiteryhmat voivat
olla sellaisia ryhmia, joihin henkil®d kuuluu, tai ryhmia, joihin han haluaisi kuulua, mutta ne voivat myds
olla ryhmia, joiden arvoja han hylkii ja joihin han ei halua samaistua.

4, Millaiset tekijat estaisivat hankkimasta tyohyvinvointipaivia?

Miksi nama tekijat ovat merkittavia?

5. Millainen tyéhyvinvointipdivan hankintaprosessi teilld on?

Miten tydhyvinvointipdivat ovat budjetoitu?

6. Kuinka usein jarjestatte tydhyvinvointipaivid vuodessa?

Minka takia jarjestatte timan maaran tyohyvinvointipaivia?

Onko jotain muuta, mita haluaisit lisdté tai korostaa tyohyvinvointipdivan valintaan liittyen.
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Liite 2. Aineistonhallintasuunnitelma

Suunnitelman yleiskatsaus

Aineistonhallintasuunnitelman kirjoittamisessa on kédytetty DMPTuuli:a

Otsikko:Opinnaytetyon aineistonhallintasuunnitelma: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat tyohyvinvointipaiva

Tekijat: Antti Pihlavamaki, Konsta Kaaridinen

Paatutkijat: Antti Pihlavamaki, Konsta Kaaridinen

Tietojen hallinta: Antti Pihlavamaki, Konsta Kaaridinen

Projektin yllapitajat: Antti Pihlavamaki, Konsta Kaaridinen

Affiliaatio: Jamk University of Applied Sciences

Suunnitelmapohja: Jyvaskylan ammattikorkeakoulun (Jamk) opinnaytetyon aineistonhallintasuunnitelma

Projektin tiivistelma:

Toimeksiantajan nykytila tydhyvinvointipaivakokonaisuuksien suhteen markkinoilla on vakaa, mutta ostopdatéksen juurisyyt ovat
puutteelliset. Tama tutkimustyd laaditaan toimeksiantajan tarpeesta tietda mitka tekijat vaikuttavat tydhyvinvointipaivakokonai-
suuksien valintaan tai valitsematta jattamiseen. Keskeisimpana tutkimusongelmana on ostopddtdstekijiden juurisyiden puutteelli-
suus tyéhyvinvointipdivikokonaisuuksien hankinnassa. Taman tutkimuksen avulla toimeksiantaja voi kehittaa heidan olemassa ole-
vaa liiketoimintaa, seka kasvattaa sen taloudellista tuloksellisuutta. Tutkimuksen avulla toimeksiantaja saa arvokasta tietoa, kuinka
vastata paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Tutkimus auttaa myds tunnistamaan uusia markkinointistrategioita, joidenka avulla toi-
meksiantaja voi kasvattaa taloudellista tulosta, seka pysya kilpailukykyisena ja kasvavana yrityksena alalla.

Tunnus:25009

Aloituspaivamaara:20.5.2024

Paattymispaivi:3.11.2024

Viimeksi muokattu: 10.10.2024

Opinndytetyon aineistonhallintasuunnitelma: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

tyohyvinvointipaivien hankinnassa

1. AINEISTON YLEISKUVAUS

Kuvaile, millaiseen aineistoon opinndytetydsi perustuu. Millaista aineistoa kerdtaan, tuotetaan tai kdytetddn uudelleen? Missa
tiedostomuodossa aineisto on?
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Tutkimustydmme keskeista dataa on teemahaastattelut. Keraédmme noin 5-8 haastattelua, jonka pohjalta teemme laadullisen ai-
neiston analyyseja. Haastattelut ovat M4A-tiedostomuodossa ja litteroitu sisdlté PDF-muodossa. Adnitimme haastattelut puheli-
men sanelimella sekd Teams-alustan sisddnrakennetulla danitystyokalulla.

Miten aineiston yhtenaisyys ja laatu varmistetaan?

Suoritamme haastattelut samalla puolistrukturoidulla haastattelupohjalla kaikkein haastateltavien kanssa. Ennen haastattelujen
toteuttamista testaamme haastattelurunkoa ja kysymme siihen palautetta opinndytetydn ohjaajaltamme ja vertaisilta. Taman
avulla varmistamme mahdollisimman laadukkaat ja riippumattomat haastattelurungot haastatteluja varten. Varmistamme aineis-

ton laadun hyodyntamalla tieteellisesti hyvaksyttyja analyysimenetelmia aineiston kasittelyssa.

Tallennamme kaikki haastatteluihin liittyvat tiedostot oppilaitoksen tarjoamalle Microsoft Teams-alustalle tutkimustyota suoritta-
vien yhteiselle Teams-kanavalle.

2. EETTISET PERIAATTEET JA LAINSAADANTO

Mita lainsaadanndollisia tai eettisia seikkoja liittyy aineistonhallintaan, esim. tietosuojalaki ja muu aineiston kasittelyyn liittyva
lainsaadanto?

Emme tallenna mitdan henkilo- tai yritystietoja haastateltavista. Haastateltavien yksityisyytta ja tietosuojaa suojellaan tekemalla
haastattelujen vastauksista pseudonymisoituja. Valmiissa opinndytetydssa voidaan haastateltavasta jakaa tietoja, kuten "keskisuo-
malainen keskisuuri yritys".

Tutkimuksemme keskeisia eettisia kysymyksia tulevat olemaan haastattelujen toteuttaminen ja vastuullinen litterointi. Haastatelta-
vien yksityisyys taytyy taata, sdilyttaa haastattelut vastuullisesti suojattuna ja tehda haastateltaville selvaksi se, millaista tutkimusta
teemme, kelle ja miksi.

Luotettavuuden ja eettisyyden suhteen tulee haastattelut tehda samanlaiseksi kaikille haastateltaviksi ja varmistaa, etta kaikilla
haastateltavilla on ymmarrys heidan oikeuksistaan haastattelussa. Tutkimusta tekee kaksi ihmistd, mutta haastatteluiden ja niiden
analyysien tekotapa tulee olla linjassa siitd huolimatta, kumpi tutkimuksen tekijoista sen suorittaa.

Oikeudet aineiston kaytt6on? Onko aineisto salassa pidettavaa?

Opinndytetyolld on toimeksiantaja, mutta toimeksiantajayritykselle ei tulla luovuttamaan henkil- tai yritystietoja. Kelladn muulla ei

ole oikeuksia tai padsya Teams-alustalle luotuun tiimiin, jonne opinnaytetyon tuloksena syntyva data tallennetaan. Opinndyte-
tydmme ei vaadi tutkimuslupaa.

3. AINEISTON KUVAILU JA DOKUMENTOINTI

Miten dokumentoit ja kuvailet aineistosi?

Dokumentoimme hankittua haastattelusisaltda litteroimalla. Litteroidusta aineistosta muodostamme laadullisen analyysin.

4. TALLENTAMINEN JA VARMUUSKOPIOINTI OPINNAYTETYON TEKEMISEN AIKANA

Minne aineistosi tallennetaan ja miten se varmuuskopioidaan?

Dataa sailytamme kyseisen opinndytetyon tekijéiden yhteiselld Teams-alustalla, jonka JAMK tarjoaa. (Microsoft Office ymparisto).
Jyvaskylan ammattikorkeakoulun (2024) Aineistonhallinan oppaassa Teams-alustan kayttoa datan sailytykseen pidetaan soveliaana
tyon aikana.

Kuka valvoo padsya aineistoon, ja miten suojattua padsya aineistoon valvotaan?

Padsyad aineistoon valvotaan pitamalld aineistoa opinnadytetyon tekijoiden yhteisellda Teams-kanavalla, jonne ei ole paasya muilla
henkil6illd. Nain ollen aineistoon padasee kasiksi vain opinndytetyon tekijat omilla kdyttajatunnuksilla seka salasanoilla.
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5. AINEISTON AVAAMINEN JA JULKAISEMINEN, HAVITTAMINEN TAI ARKISTOINTI OPINNAYTETYON VALMISTUTTUA
Voidaanko osa aineistosta asettaa avoimesti saataville ja julkaista? Missa aineisto julkaistaan?

Haastattelujen aineistoa ei julkaista kokonaisuudessaan missaan. Opinnaytetyo julkaistaan Theseus verkkosivulla. Opinnaytetyo
sisaltaa suoria lainauksia aineistosta, mutta ne eivat ole yhdistettdvissa haastateltaviin.

Mihin opinndytetyon aineisto arkistoidaan ja kuinka pitkdksi ajaksi? Miten aineisto havitetdaan?

Aineisto arkistoidaan Teams-alustalle. Havitettdava data poistetaan Eraser-ohjelman avulla 14 péivan kuluessa opinnaytetyon julkai-
susta.

6. AINEISTONHALLINNAN VASTUUT JA RESURSSIT

Kuka vastaa aineistonhallinnasta eri vaiheissa? Tarvitaanko erillisia resursseja?

Kyseisen opinndytetyon tekijat vastaavat aineistonhallinnasta.
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Liite 3. Opinndytetyon paahakusanat

Paahakusanat opinnaytetyohon (Olennaiset siahkoiset)

Ostopaitékseen vaikuttavat tekijat

Yrityksen ostoprosessi

Advertising

Carmpany buying process

Advertising affectin consumer behaviour

Buying process models

Advertising goals

Buying centre

Advertising social factors

Buying céntre roles

Advertising types

Comparison of the purchading decidion proceds bebween b company Snd & condumer

Buying center members

Consumer buying process

Hugirig eentre

Diifteranc e hr!wuneshl itage process and fiue Slage proceds

Cansurmer behaviour

Differant kind of buying types in bk

Consurmes comparid 1o organisational decison making

Eight stage decision making proceds in blb

Corporate buying bishaviour

Emplovis role in buying deciiion

Corporiti dicidion making prodiis

Five itage condumer deciilon making prodess

NG PAOCEss

Kahdekiarvaibeingn piitakienteko malll

Disfining services for pricing

Organisaation oitoprosess|

Demagraphic factors

Organisation buying process

i

Qtopiatisenn valky tiavat henkilbt

External facters affecting consumer behavigur

Ostopaatokseen vaiku tavien henkildiden roolit

Factors affecting consumer behaviour

Persanal preferences affection arganisational buying behavigur

Family aHecting decision making

Wiisi vaiheinen pilitdksenteko malli

Hinnaittelu

Yrityksen arilaiset astot [rutind, muokatiu, wesi)

Innowvative selling

Yrityksen astoprosessi

Internal factors

TyGhyvinvointi

Internal factors affecting consurmer behaviour

Emplovess' expectations of the employer

Mainnon waikutus ulkoisen tekijing

Job wellbeing days

Mainonta

Recretional day

Megative refence group
Opinion leaders

Sacial atmosphere at work
Social wellbeing afecting results

Organicational decision maki

Sacial wellbeing at work

organizational buying behaviour factors

Sasiaalingn bydhyvinvoint

Organizational buying behaviour factors

Tearn-building day

Ostopaitikseen vaikutlaval bekijit Tehy

Palveluiden hinnaittals The imgartance ol communily in the workglace
Personal preferances sffecting consumer behayiour Tyhiy

Pricing Tihy j& bykoyn era

Pricing fram sandumer perpactive Tikoy

Reference group alecting conaumer buying

Tyl ja ebinkeinoministeris

Reslerence group aflecting decision making

Tiydhgvinuoinnin er cda-alusel

Siibiaet natophditikisen valkuttayat tekigbe

Tydbvgvinuoenmndn rerkitys

Social factors afecting consumer bishaviour

Tipdhgvinuoinmin valkutus yriksels

| Sodlanlinit tekipht

Pudfgwinwointi kilpailuyaltting

Wlkodiat oitopiitokesin valkuttavat tikijit

Ty irvointipi ivilt

Wislue based pricing

Typln maerkitbys hyvinwoinnille

Hadues and aitiiydes affection to decison making

i k: aLe el

Wilteryhmat

Tyoterveyslaitos

Tutkimuksen toteutus

Tiptympdirisdn ilrmapiirl

Ainedston koodaus alneistan analysolnniss

Wellbeing at work

Aineston segmentoint aineiston analysoinnissa

Yhiteisollisyyden merkitys tydasd

Jark arviointike iteerit

Jamk esttinen ohjsistus

lamk Raportaintiohje

Jamk tekodbyn kiyid opinndytetydscs

Jamk viittaminen ja lahdeluettelo

Laadullinen mtkirmis

Laadullizen tutkimuksen aineistonanalyysi menetelmat
Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruu menetelmat

Laddering

Litteraatho tyylit

Opinndytelyd

Cualitative research

Reliabiliteatt ja valideet

Sisslldm analyysi

Teernoitelu

Tutkirmesaineiston hallinta

Tutkimusetikka

Tutkirmuskirjalliswws

Tutkimusmenetelmat

TUlkirmusote




